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Syfte: Målet med denna uppsats är att djupare undersöka hur konsumenter uppfattar produktplacering i film.  
Metod: Inledningsvis har vi gjort en förundersökning, där vi visade två utvalda filmer för totalt 20 personer. 
Vi lät fem män och fem kvinnor se Sex and the City; och lika många andra se Man of Steel. Efter att ha sett 
filmerna fick deltagarna svara på en enkät med frågor. Svaren sammanställdes sedan och fungerade, delvis 
som resultat, men även som diskussionsbränsle i våra två fokusgrupper, en för respektive film. 
Diskussionerna i fokusgrupperna spelades in och transkriberades, för att kunna fungera som vår kvalitativa 
data.  
Teoretiska perspektivet: De teorier vi har använt oss av i denna uppsats är exempelvis Russells dimensioner 
och Lehus produktplaceringstekniker. Dessa går hand i hand och beskriver olika typer av produktplaceringar 
som finns att tillgå. Vi nämner även modeller som Atkinson-Shiffrins modell, om minne och Elaboration 
likelihood-modellen, som beskriver hur vi kognitivt bearbetar olika typer av information. 
Empiri och analys: Våra undersökningar pekade på en del övergripande resultat, som kan tänkas vara värda 
att ta i beaktande för exempelvis företag som produktplacerar i film. För det första fick vi ett tydligt resultat 
som indikerar att de tittare som blir uppslukade av en film, ofta missar fler produktplaceringar än de som 
anser att filmen inte tilltalar dem i samma utsträckning. Detta är givetvis paradoxalt, eftersom det insinuerar 
att man som företag inte nödvändigtvis borde lita blint på att en film, med samma målgrupp som företagets 
produkt, också är den bästa att produktplacera i. Man bör väga fördelarna mot nackdelarna och ha i åtanke att 
en film, ur marknadsföringssynpunkt, möjligen kan vara mer optimal att välja om den bara delvis tilltalar 
företagets målgrupp. Detta eftersom konsumenterna då tenderar att bättre se och minnas företagets 
produktplaceringar. 
Företag bör också vara noga med hur de väljer att lyfta fram varumärket i filmen. För bästa möjliga 
återerinring är det viktigt att produktplaceringen är utformad för den som den även är ämnad för. Vår 
undersökning styrkte en teori om att män mer tenderar att minnas sådant som visuellt exponeras för dem, 
medan kvinnor mer minns sådant som de exponeras för verbalt. Om målet är att så många tittare som möjligt 
ska registrera och minnas varumärket, är det viktigt att försöka integrera produkten i filmens handling. Detta 
antingen genom att karaktärerna i filmen använder produkten eller genom att produkten vävs in i filmen på 
ett handlingsbaserat sätt (om än endast en kort stund). Huvudkaraktärerna i filmen kan till exempel göra en 
avstickare in på exempelvis ett Starbucks-café, på väg till sin kompis. Att produkten även har en logisk 
koppling till filmen och inte är påklistrad i fel miljöer, verkar i hög grad kunna påverka om mottagaren stör 
sig på produktplaceringen eller ej. Betydelsen av en tydlig och naturlig koppling mellan film och varumärke, 
kan därför återigen understrykas här.  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Abstract 
Title: Madison & Vine: Hur uppfattar konsumenter produktplacering i film?  
Seminar date: January 15th, 2015 
Authors: Alinne Andersson, Lina Shore, Alexander Wegdell 
Advisor: Jon Bertilsson 
Key words: Product placement, marketing, brand, consumer influence, masked advertising  
Purpose: The main goal in this essay has been to study consumers comprehension of product placement in 
movies at a more extensive level.  
Methodology: Initially, we conducted a preliminary study, where we screened two selected movies for a 
total of 20 people. Five men and five women respondents were shown Sex and the City; the same amount of 
respondents where shown Man of Steel. After watching the movies, the participants responded to a 
questionnaire. The responses were then compiled and served, partly as a result, but also as discussion 
contributions in our two focus groups - one for each film. The discussions in the focus groups were recorded 
and transcribed, to function as our qualitative data. 
Theoretical perspectives: The theories we’ve used in this essay are, for example, Russell’s dimensions and 
Lehu’s product placement techniques. These theories go hand in hand describing which different types of 
product placement are obtainable. We even mention models such as Atkinson-Shiffrins model, on memory,  
and the Elaboration likelihood-model, which describes how we cognitively process different types of 
information. 
Empirical foundation and conclusions: Our studies indicated overall results, which might be worth taking 
into consideration for companies who, for example, use product placements in movies. We received clear 
results indicating that viewers who become absorbed by a movie, often miss more product placements than 
those who find that the movie is not as appealing to them. Obviously this is paradoxal, because it insinuates 
that, as a company, you should not necessarily rely blindly on the fact that a movie - with the same target 
audience as the company's product - also is the best to invest product placement in. One should weigh the 
benefits against the disadvantages and keep in mind that a movie, from a marketing perspective, might be 
more optimal to choose if it only partially addresses the company's target audience. Due to the fact that 
consumers then tend to better see and remember the company's product placements. 
Companies should also be careful in how they choose to highlight a brand in a movie. For the best possible 
recollection, it is important that product placement is designed for whom it is intended for. Our studies 
substantiated the theory that men tend to better remember things visually exposed to them, whilst women 
remember more things when they are exposed verbally. If the goal is to have as many viewers as possible 
register and remember the brand, it is important to integrate the product into the movie’s plot. Either through 
characters in the movie using the product or the product is woven into the movie in a plot-based approach (if 
only momentarily). The main characters in the movie can, for example, make a detour into a Starbucks cafe, 
on their way to a friend. The fact that the product also has a logical connection to the movie and is not 
included in the wrong scenario, appears to be able to largely influence whether the recipient is annoyed by a 
product placement or not. The importance of a clear and natural connection between movie and brand can 
therefore, once again, be emphasized here.  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1. Inledning 
I detta avsnitt presenteras den bakgrund och tidigare forskning som legat till grund till vårt valda 
ämne. Vi diskuterar de problem och kunskapsgap vi anser finnas kring vårt område. Vi tar upp de 
frågeställningar vi anser vara relevanta att utreda, vilket i sin tur leder in på en närmre 
presentation av uppsatsens huvudsakliga syfte. 
1.1 Bakgrund och tidigare forskning 
Madison & Vine är ett begrepp som syftar på integrationen mellan marknadsförings- och 
nöjesbranschen (Donaton, 2007). Begreppet grundar sig i den klusterbildning som har skett kring 
Madison Avenue i New York och Vine Street i Los Angeles, båda kända för att vara kluster inom 
marknadsförings- respektive filmindustrin. Uttrycket Madison & Vine symboliserar integrationen 
mellan dessa två industrier och har därför blivit en vedertagen benämning av detta fenomen, som i 
vardagligt tal kallas för produktplacering. 
Genom åren har det blivit allt svårare för företag att nå fram till konsumenter i 
marknadsföringsbruset. Konsumenter har blivit mer medvetna om alla de traditionella knep som 
används för att förmedla olika budskap och allt fler har lärt sig att filtrera bort sådant de inte vill se 
(exempelvis direkt reklam i TV). För att kringgå detta har företag börjat använda sig av nya 
verktyg. Produktplacering innebär att man, mot betalning, strategiskt placerar produkter och 
varumärken i till exempel filmer, TV-serier, dataspel och andra kanaler inom film- och 
nöjesbranschen. På detta sätt kan konsumenterna utsättas för smygreklam, när de inte förväntar sig 
det. Man kommunicerar således till sin publik på ett helt nytt sätt jämfört med traditionell 
marknadsföring. Varumärken har med hjälp av detta fått möjligheten att komma målgruppen lite 
närmre. (Lehu, 2007, s.1-4). Avsikten är att exponera ett varumärke för konsumenterna och 
samtidigt öka deras varumärkeskännedom (Lehu, 2007, s.92). 
Produktplacering kan vara ett gynnsamt verktyg att använda sig av för att marknadsföra, eftersom 
konsumenten oftast inte är beredd på reklamen och därmed blir mer mottaglig för diverse subtila 
budskap (Roller, 2011). I många fall tänker konsumenten inte ens på produktplaceringen, men 
exponeringen och mottagarens implicita (omedvetna) minne gör att “vi minns utan att veta om att vi 
minns” varumärket eller produkten. Tidigare erfarenheter underlättar utförandet av en uppgift; och 
när vi tar beslut i vardagen gör vi det till stor del baserat på detta implicita minne. Det styr således 
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hur vi agerar och väljer vilka varor vi konsumerar. Här krävs ingen medveten återhämtning eller 
bearbetning, då det implicita minnet förklarar hur vi ofta “bara kan saker”, utan att egentligen veta 
varför (Asaï, 1999, s.74). Man talar här om en slags subliminal övertalning, trots att vi inte alltid 
uppfattar när vi utsätts för reklamen (Lehu, 2007, s.7). 
Det man alltid bör ha i åtanke gällande produktplacering är, att även om en person har blivit 
exponerad för, och minns ett varumärke, är det individen själv som bestämmer om hen gillar 
varumärket eller inte; och om personen väljer att köpa produkten. Frank Zazza, VD för iTVX, 
uttrycker sig såhär: ”Today product placement has become a supplemental source for brand 
awareness. Alone it will not launch a brand, however as part of the brand advertising and 
marketing mix it can be a catalyst in generating enormous amount of impression.” (Lehu, 2007, s.
8). 
År 2003 gjordes en studie av James A. Karrh, Kathy Brittain McKee och Carol J.Pardun. Studien 
gick bland annat ut på att undersöka vad nyckelpersoner inom Madison & Vine-branschen anser 
bidrar till effektiv produktplacering. För att få ett så korrekt resultat som möjligt valde man att 
undersöka åsikter från ERMA-medlemmar. ERMA står för Entertainment & Resource Marketing 
Association och är underhållningsindustrins mest framstående länk mellan varumärken och filmer/
TV-serier. ERMA består av en grupp på 61 personer som arbetar som filmbolagsrepresentanter eller 
marknadsföringsansvariga. Enkäter skickades till 53 personer varav 28 stycken skickade tillbaka 
ifyllda enkäter, det vill säga en respons på 53 procent. Av de svarande var 57 procent kvinnor och 
medellängden för erfarenhet från att arbeta med produktplacering var 10,5 år. Resultatet visade att 
majoriteten av respondenterna framförallt kom fram till två avgörande faktorer för att 
produktplacera effektivt. Dessa två var att varumärket helst ska visas upp i samband med att en 
karaktär verkligen använder eller brukar produkten eller tjänsten i filmen och att man bör undvika 
att medverka i samma film som konkurrerande varumärken. En lyckad produktplacering innebär att 
tittarna minns märket (utan att de blir hjälpta att minnas). Faktorer som ERMA-medlemmarna ansåg 
påverka detta är exempelvis om tittarna tycker om själva filmen eller inte, om de känner igen 
varumärket, om de har en positiv inställning till varumärket samt deras individuella köpbenägenhet 
för varumärket.  
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1.2 Problemdiskussion  
När företag vill marknadsföra sig används reklam och publicitet, där reklam är något man betalar 
för och publicitet är kostnadsfritt. Det sistnämnda kan låta mycket fördelaktigt men det finns en 
negativ sida och det är att företaget inte kan kontrollera vad som publiceras. Har man otur kan det 
röra sig om publicitet som framställer företaget i dålig dager. Siva. K. Balasubramanian (1994) har 
en teori om något som kallas hybrid-budskapet. Detta syftar till att företaget drar nytta av det 
positiva från både publicitet och reklam. Produktplacering i film är ett bra exempel på 
hybridbudskap. Nackdelen, ur en marknadsföringsmässig synvinkel, med hybridbudskap är att det 
kan vara svårt att bedöma produktplaceringens vinst, alltså vad den kan bidra till 
försäljningsmässigt för varumärket, samt att det i första hand är filmskaparna som styr hur 
produkten eller varumärket exponeras i filmen.  
Produktplacering i film är något som har försiggått under en längre tid, men vi anser att forskningen 
hittills främst har syftat på att undersöka etiska regler (Wenner, 2004) eller samband mellan 
försäljningssiffror och produktplacering specifikt (Zimmerman, 2003). Vi är nyfikna på att, på ett 
lite djupare plan, undersöka en annan aspekt av produktplacering, den subjektiva sidan.  
1.3 Problemformulering och frågeställningar 
Hur uppfattar konsumenter produktplacering i film? Finns det några skillnader i hur vi uppfattar och 
lägger märke till produktplacering, och vilka är dessa skillnader i så fall? Hur effektivt minns vi till 
exempel de varumärken vi exponeras för i filmer; och hur mycket stör vi oss egentligen på dem? 
1.4 Uppsatsens syfte 
Syftet med denna uppsats är att belysa hur vi som konsumenter upplever olika typer av 
produktplacering. Vi vill försöka förbättra förståelsen för hur konsumenter minns och 
uppmärksammar olika produktplaceringar och om vi reagerar på olika sätt när vi ser dem. Ett tydligt 
resultat här, åt det ena eller det andra hållet, skulle kunna bidra till en knuff i rätt riktning, gällande 
beslut om man som företag bör investera i produktplacering eller inte. Vad borde företag dessutom 
tänka på vid utformning av produktplacering för att göra bäst intryck på tittare och konsumenter? 
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1.6 Disposition på uppsatsen  
 
Inledning I inledningskapitlet introduceras läsaren för uppsatsens ämne. Här inkluderas bakgrund till ämnet, problemformulering, 
problemdiskussion samt uppsatsens syfte. 
Metod Här går vi igenom uppsatsens metodik. Vi motiverar uppsatsens metodval och beskriver vårt tillvägagångssätt. Detta följs av en 
presentation av vår forskningsstrategi samt en tydlig beskrivning 
om vårt urval och informationsinsamling.
Teori För att kunna svara på vår frågeställning behövs relevant teori att utgå från. I denna del presenteras därför den teori vi anser vara 
lämplig för vår uppsats. Vi går igenom allmän teori kring 
produktplacering samt teori kring den mer subjektiva sidan, om hur 
vi minns och uppfattar produktplacering. 
Empiri och analys I denna del presenteras och analyseras resultaten från våra undersökningar. Vi tar hjälp av utvalda teorier för att svara på vår 
frågeställning om vad produktplacering har för subjektiv påverkan 
på vår filmupplevelse. Tanken är att all empiri och analys ska 
kopplas till lämplig teori för att sedan besvara vår frågeställning.
Slutsatser Vi presenterar här våra slutsatser som vår undersökning resulterade i, efter att ha tolkat empirin och analyserat den med 
hjälp av teorier.
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !9
2. Metod  
Detta avsnitt behandlar det relevanta kring metodiken i uppsatsen. Här beskrivs vårt metodval samt 
tillvägagångssätt. Dessutom presenteras vår forskningsstrategi, vad vi har baserat vårt urval på 
samt hur vi har samlat in den information vi ämnat att utgå från. Metoderna vi har valt för denna 
uppsats är två fokusgrupper med fyra personer i varje, samt en strukturerad intervju i form av en 
enkät. I följande avsnitt kommer dessa metodval motiveras. Metodernas för- och nackdelar kommer 
även att diskuteras. 
2.1 Forskningsstrategi 
2.1.1 Forskningsansats 
Vid studie av samband mellan teori och empiri behöver flertalet frågeställningar inkluderas. Fokus 
bör framförallt ligga på vilken teori som är aktuell och hur data ska samlas in för teoriprövning 
(Bryman & Bell, 2013, s.27). Vid bedömning av förhållandet mellan teori och empiri brukar man 
främst tala om deduktiv och induktiv teori. Den mest klassiska är deduktiv teori. Här formuleras då 
en hypotes utifrån befintlig teori. Denna hypotes testas därefter mot verkligheten. Observationerna 
leder till ett resultat som används vid fastställande av om hypotesen antingen förkastas eller 
accepteras. Beroende på svaret kan sedan teorin antingen bekräftas eller omformuleras (Bryman & 
Bell, 2013, s.31).  
Tvärtom gäller vid induktiv metod, där man istället utgår från en empirisk undersökning för att 
försöka skapa teori. Här är med andra ord teorin resultatet av forskningsansatsen (Bryman & Bell, 
2013, s.34). Induktiv forskning används då kunskap saknas vilket gör det relevant med forskning 
för att skapa ny teori.  
Vi vill med denna uppsats studera hur konsumenter uppfattar produktplacering och på vilket sätt det 
påverkar vår filmupplevelse. Vi anser att det inte finns tillräckligt med kunskap kring just detta och 
vi tror oss därför kunna identifiera ett kunskapsgap. Baserat på detta har vi valt att en induktiv 
forskningsmetod är det som är bäst lämpat för vår uppsats.  
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2.1.2 Kvalitativ forskning 
Kvantitativ- och kvalitativ metod är de två metoder som huvudsakligen används vid forskning. Vi 
har valt den sistnämnda för vår studie. Enligt Bryman och Bell (2013, s.390) används kvalitativ 
metod då en djupare förståelse för målgruppen vill uppnås. Metoden lämpar sig bäst vid 
undersökningar då man inte exakt vet vilken information som kan vara intressant hos 
respondenterna. Kvalitativa undersökningar handlar därför om att analysera respondenternas svar, 
för att få en uppfattning om hur individerna uppfattar sin omvärld och drar sina slutsatser. Här råder 
ett induktivt synsätt, vilket innebär teorigenerering (Bryman & Bell, 2013, s.49). 
Syftet med vår uppsats är, som sagt, att studera hur konsumenter uppfattar produktplacering och på 
vilket sätt det påverkar vår filmupplevelse. Baserat på vad vi tidigare nämnt kring 
forskningsmetoder har vi delvis valt att använda oss av en strukturerad intervju i form av en enkät. 
Detta, eftersom att vi inte vet om det finns några skillnader gällande hur vi uppfattar 
produktplacering, och hur skillnaderna i så fall ser ut. En strukturerad intervju som första 
utgångspunkt kändes lämpligt då vi ville ha så individuella svar som möjligt från de 20 
respondenterna. Intervjun är tänkt som en förundersökning som följs upp av fokusgrupper med 
diskussion kring produktplacering och dess påverkan på filmupplevelsen. Det är viktigt att ha i 
åtanke att man vid en kvalitativ studie, med få respondenter, måste vara försiktig med att dra för 
generella slutsatser. De resultat som örundersökningen genererar kommer alltså endast att kunna ses 
som möjliga indikatorer på existerande trender, inte konkreta resultat. Detta gör intervjuerna till ett 
lämpligt diskussionsunderlag som bidrar till fördjupade och grundläggande frågor till 
fokusgrupperna (Bryman & Bell, 2013, s.390). 
2.2 Urval 
Den population vi har valt att utgå från, i vår förundersökning och våra fokusgrupper, är studenter 
vid Lunds Universitet i åldrarna 20 till 25 år. Detta beslut har gjorts utifrån delvis ett 
bekvämlighetsurval och dels att dessa individer är vana vid att utsättas för olika typer av 
marknadsföringsknep - bland annat produktplacering - sedan barnsben, vilket gör det intressant att 
studera hur detta påverkar dem och vilka attityder de har kring det.  
Bekvämlighetsurvalet har vi valt att tillämpa enbart på populationen, vilket innebär att vi valt de 
personer som för tillfället finns tillgängliga för oss. Generalisering av resultaten från denna 
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urvalsstrategi är näst intill omöjlig, eftersom man inte kan veta vilken population detta stickprov är  
representativt för (Bryman & Bell, 2013, s.204).  
På grund av tidsbegränsning och de resurser vi har till vårt förfogande anser vi att ett urval på 20 
personer är ett godtagbart antal respondenter för att få ett jämförbart och analyserbart resultat i 
förundersökningen. Det går dock inte att dra några konkreta slutsatser utifrån de resultat vi får, utan 
dessa måste istället ses som indikationer på existerande trender eller samband. 
Efter att ha fått fram populationen genom bekvämlighetsurval har vi valt att, för den strukturerade 
intervjuns urval, använda en av de mest grundläggande formerna av sannolikhetsurval, som kallas 
obundet slumpmässigt urval (OSU) (Bryman & Bell 2013, s.193). Obundet slumpmässigt urval 
bygger på att varje person i populationen har lika stor sannolikhet att bli vald under alla steg i 
urvalsprocessen. Vi har hittat våra deltagare genom att fråga runt bland studenter i skolan och på till 
exempel Universitetsbiblioteket och andra lokaler, tillhörande Lunds Universitet. 
Vid fokusgrupperna har vi utgått från bekvämlighetsurvalet, där vi valt bland de individer som 
deltagit i förundersökningen. Vi frågade hela urvalet, alltså alla förundersökningsdeltagare, om de 
kunde tänka sig deltaga i en fokusgrupp och valde helt enkelt att göra fokusgrupper med de 
respondenter som ville och hade tid att ställa upp. 
2.3 Tillvägagångssätt 
2.3.1 Strukturerad intervju 
För att få ett bra diskussionsunderlag för fokusgrupperna har vi valt att genomföra en strukturerad 
intervju i form av en enkätstudie där fokus ligger på konsumenternas individuella uppfattning om 
produktplacering. Att intervjun är strukturerad innebär att den innehåller förutbestämda 
intervjufrågor som ställs till respondenterna. Respondenterna utsätts för samma frågor, vilket gör att 
resultaten kan ställas samman på ett sådant sätt som går att ordna eller kategorisera. Vi har valt att 
göra intervjun i form av en enkät där frågorna ställs i samma ordning och på samma sätt för varje 
respondent - vilket uppfyller kraven för en strukturerad intervju och undvikande av inkonsekvens. 
Det som karaktäriserar frågorna i en strukturerad intervju är att de vanligen är väldigt specificerade, 
detta då frågorna tenderar att enbart ge respondenten ett begränsat antal svarsalternativ (Bryman & 
Bell, 2013, s.215). 
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Vi har valt att göra en förundersökning i form av en strukturerad intervju. Vi har låtit tio män 
respektive tio kvinnor se på varsin film. Hälften (det vill säga fem tjejer och fem killar) såg på 
filmen Sex and the City och den andra hälften på filmen Man of Steel. Den förstnämnda filmen 
riktar sig i huvudsak till en kvinnlig publik och den sistnämnda för en överlag manlig publik. Efter 
filmvisningen lät vi deltagarna enskilt svara på en kort intervju uppdelad i tre delar. I denna 
strukturerade intervju fick var och en av respondenterna svara på identiskt formulerade frågor kring 
produktplacering. Detta gjorde det möjligt för oss att sedan jämföra resultaten. Resultaten har vi 
sedan sammanställt och använt oss av för att skapa relevant diskussionsunderlag för våra 
fokusgrupper. 
Inledningsvis ställdes frågor kring deras respektive filmvanor och intressen. Som ovan nämnt, var 
intervjun därefter indelad i tre delar. Del ett undersökte vilka varumärken de, utan någon hjälp, 
mindes från filmen och vilken produktplacering de tyckte var bäst respektive sämst. Del två bestod 
sedan av lite mer ledande frågor, från specifika scener i filmen, till exempel ‘vilken kamera 
användes i denna scenen?’ eller ‘vilket bilmärke syntes i bild flera gånger under filmen?’. Detta för 
att delvis hjälpa respondenterna, men samtidigt bevara de öppet ställda frågorna. Del tre, slutligen, 
bestod av en sida med cirka 30 olika varumärken och logotyper. Respondenterna skulle i denna del 
försöka ringa in de varumärken som faktiskt var med i filmen, det vill säga urskilja de korrekta 
svaren från en mängd, ofta liknande, alternativ. 
2.3.2 Fokusgrupper 
De sammanställda resultaten från de strukturerade intervjuerna har bidragit till underlag för den 
form av intervju som innefattar fler än en respondent och kallas för en fokusgrupp (Bryman & Bell, 
2013, s.507). Då det inte är möjligt att ställa uppföljningsfrågor vid enkätstudien fortsatte vi vår 
studie i form av diskussion i fokusgrupper. 
Denna teknik följer ofta ett visst ämne eller område som vi, som intervjuare, vill undersöka på en 
mer noggrann nivå. I detta fall berör det temat Madison & Vine. Det som är intressant att tyda av en 
fokusgrupp är att studera interaktionen mellan personerna och hur respondenterna i gruppen 
kollaborerar med varandras åsikter. Vid undersökningen av fokusgrupperna är vi intresserade av 
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individen ur ett grupperspektiv och hur de betraktar sig själva som en del av gruppen (Bryman & 
Bell, 2013, s.508).  
Dessa fokusgrupper bidrar till att vi får en djupare förståelse för hur respondenterna uppfattar 
produktplacering och dess påverkan på konsumenters filmupplevelse. Diskussionen som hålls i 
fokusgruppen ger oss en bild på hur individer i grupp uppfattar och resonerar kring de frågor som 
ställs och varför de tycker som de gör. Vi har möjligheten att utforska hur respondenterna reagerar 
på olika typer av produktplaceringar i film och vilka de anser vara av värde och vilka de anser vara 
onödiga eller inte föredrar. Vi är intresserade av att undersöka deras åsikter kring produktplacering 
och inte bara hur de handlar och agerar när de utsätts för fenomenet. Det finns, enligt Kertzinger 
(1994, återgivet av Bryman & Bell, 2013, s.519), ett komplementärt eller ett argumenterande 
samspel mellan individerna i en fokusgrupp. Det vill säga att antingen kommer de överens med 
varandra och utvecklar diskussionen eller så har deltagarna olika åsikter och ifrågasätter varandra. 
För oss innebär detta ett mer realistiskt resultat från fokusgrupperna då respondenterna måste 
reflektera och bearbeta sina åsikter (Bryman & Bell, 2013, s.509).  
Vi har använt oss av två fokusgrupper som bestod av fyra individer per grupp, vilket utgör ungefär 
hälften av vårt urval. Vi utgick från att det inte skulle vara troligt att en fokusgrupp skulle räcka för 
att uppfylla våra krav, då det finns risk att den gruppen skulle kunna ha specifika reaktioner och 
åsikter (Bryman & Bell, 2013, s.514). På grund av tidsbrist valde vi att ha två fokusgrupper och 
deltagarna valdes genom ett så kallat bekvämlighetsurval. Ett bekvämlighetsurval går till på så sätt 
att man väljer deltagare som för tillfället råkar finnas tillgängliga för forskaren (Bryman & Bell, 
2013, s.204). I vårt fall bestod deltagarna av de som för tillfället kunde, och ville, bidra med sin tid 
och medverka i fokusgrupperna. Deltagarna delades upp i de som sett Man of Steel och de som sett 
Sex and the City, som därefter skapade de två fokusgrupperna. Det hade givetvis varit mer optimalt 
med större fokusgrupper där hela urvalet representerats, dock på grund av brist på tid och resurser 
nöjde vi oss med två stycken. 
Valet av antal deltagare i fokusgrupperna grundade vi på Morgans (1998a, återgivet av Bryman & 
Bell, 2013, s.515) teori om att mindre grupper leder till att deltagarna förväntas ha mycket att 
diskutera kring frågeställningen. Valet av fyra deltagare har vi baserat på att de är insatta, sedan 
tidigare förundersökning, i temat produktplacering och hur det påverkar filmupplevelsen. Därför 
bidrar samtliga med engagerade och känslomässiga insikter och åsikter (1998a, återgivet av Bryman 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !14
& Bell, 2013, s.515). Anledningen bakom varför fokusgrupperna inte är större beror på att 
Blackburn & Stokes (2000, återgivet av Bryman & Bell, 2013, s.515) har kommit fram till att fler 
än åtta deltagare kan leda till mer omfattande arbete och att det kan vara svårare att hantera.  
Enligt Bryman & Bell (2013, s.519) finns det inte en metod som är bättre än andra för hur 
frågestrategier ska utformas i fokusgrupper, utan man hamnar mellan ett mer strukturerat eller öppet 
synsätt. Det förstnämnda, faller närmre Blackburn & Stokes (2000, återgivet av Bryman & Bell, 
2013, s.519) synsätt som innebär att forskaren ställer krav på mål som ska uppnås i fokusgrupperna 
och att det är tydliga riktningar som diskussionerna ska hålla för att få fram ett resultat. Det andra är 
enligt Cunha & Cunha (2004, återgivet av Bryman & Bell, 2013, s.519) ett synsätt som grundar 
frågestrategin främst på det som diskuteras i ena fokusgruppen för att sedan dra slutsatser och 
frågor vidare till nästa grupp.  
Vi har gått vidare med att använda oss av ett synsätt som hamnar närmre Blackburn & Stokes, då vi 
har en relativt strukturerad frågestrategi i form av delvis styrande frågor. Delvis strukturerad 
frågestrategi fungerar bra i detta fall, då vi erhåller en viss kännedom om temat i fråga. Vi utgår från 
att deltagarna i fokusgrupperna har ett filmintresse som inte är obefintligt, samt är medvetna om 
fenomenet produktplacering. På grund av detta, är delvis styrande frågor möjliga att ställa till dessa 
respondenter. Till en början ställs ett antal allmänna frågor till respektive fokusgrupp, därefter, för 
att styra sessionen något, ställs några allmänna frågor som enbart berör den film som setts av 
gruppen (Bryman & Bell, 2013, s.519). Tanken med fokusgrupperna var att ge deltagarna relativt 
lösa tyglar för att skapa eget liv i diskussionen och tillåta den svänga in på spår som ursprungligen 
inte var planerade. 
Som tidigare nämnt uppger Kertzinger (1994, återgivet av Bryman & Bell, 2013, s.519) två olika 
slag av samspel i en fokusgrupp. Vårt mål var att försöka finna ett mellanläge där vi både kunde ha 
ett komplementärt och ett argumenterande samspel. För att inte diskussionerna skulle hamna i ett 
typ av samspel ställdes öppna följdfrågor på de grundläggande frågorna. Följdfrågornas antal och 
innehåll varierade inom fokusgrupperna då diskussionerna skilde sig åt.  
Upplägget för fokusgruppsdiskussionerna gick till på mer eller mindre samma sätt. Vi samlade 
individerna runt köksbordet, där vi bjöd på dryck och tilltugg. Vi inledde inspelningen med att be 
deltagarna att introducera sig själva och använde oss sedan av ett antal grundläggande frågor som 
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fungerade som diskussionsunderlag. Därefter hade vi en del filmspecifika frågor, som gällde 
detaljer, för att mer komma in på filmens specifika produktplaceringar och hur de påverkade 
gruppmedlemmarnas filmupplevelse. Sex and the City-fokusgruppen diskuterade, argumenterade 
och väckte nya idéer i en session som varade upp emot 40 minuter. Man of Steel-diskussionen 
varade i cirka 30 minuter, vilket var lite kortare, men som trots det genererade samma mängd 
diskussion och information som i Sex and the City-fokusgruppen. 
2.3.3 Motivering till filmval 
Man of Steel och Sex and the City är de två filmer som valts till grund för vår undersökning. Dessa 
är kända inom Madison & Vine för att vara fyllda av produktplacering. Den population vi har utgått 
från är unga vuxna (studenter), vilket innebär att de antas känna till dessa relativt nya filmer, samt 
tillhör filmernas target audience (det vill säga målgrupp). De två filmerna är mer eller mindre 
ämnade till olika målgrupper. Man of Steel känns främst riktad till män och målgruppen för Sex and 
the City är kvinnor. I filmerna hittar vi olika former av produktplacering — verbal, visuell och 
handlingskopplad— som marknadsför globalt kända varumärken. Vi har valt att visa båda filmerna 
i sin helhet för vårt urval då syftet är att få en översiktlig bild av tittarnas filmupplevelse och hur de 
reagerar på produktplacering i filmerna.  
Efter att själva ha granskat de båda filmerna anser vi att Man of Steel innehåller åtta tydliga 
produktplaceringar. Utöver dessa åtta fanns lite mer dolda varumärken som först lades märke till då 
filmen pausades. Då dessa varumärken var så pass svåra att upptäcka anser vi de inte vara relevanta 
för undersökningen. Man of Steel grundar sig på DC Comics ‘Superman’ vilket innebär att det även 
finns påhittade (fiktiva) varumärken som utgör en stor del av filmens handling. Ett exempel på detta 
är The Daily Planet. Denna blandning av fiktiva och verkliga varumärken är även den en intressant 
detalj, som bidrog till att denna film blev ännu mer aktuell för vår studie. 
I Sex and the City anser vi att det även där ingår åtta olika varumärken som präglade filmens 
handling eller syntes markant. Förutom de åtta varumärkena fanns det en hel del mindre verbala och 
visuella produktplaceringar som var ett stående inslag i filmen. Dessa ansåg vi inte ha lika 
betydande roll i undersökningen och resultaten vi fått fram utesluts därför från förundersökningen, 
främst av den anledning att det finns så många varumärken som syns och nämns i filmen. Genom 
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filmens förlopp rör sig karaktärerna i vardagliga miljöer i New York där man till exempel ser 
butiker i bakgrunden och diverse varumärken i livsmedelsbutiker. De varumärken som skymtas i 
dessa situationer kategoriserar vi inte som produktplacering.  
En brasklapp måste givetvis vara att resultatet hade kunnat bli annorlunda om vi istället valt att göra 
undersökningen med andra filmer än just Sex and the City och Man of Steel.  
2.4 Informationsinsamling 
När information ska samlas in finns det två olika typer av källor att utgå från. Den första är 
primärkällor och den andra är sekundärkällor. En primärkälla är data som samlats in i anknytning 
till den första studien som gjorts kring en viss händelse eller ett visst fenomen. Primärkällor 
innehåller således oftast ny information och nya teorier, medan sekundärkällor istället bygger vidare 
på något som redan har konstaterats i en primärkälla. Antingen hänvisar man till den eller så gör 
man ett försök till att kommentera eller kritisera den på något sätt. Primärkällan ligger alltså närmre 
den studerade företeelsen än vad sekundärkällan gör (Akademin för ekonomi, samhälle och teknik, 
2014). 
Vårt empiriska material kan kategoriseras som primärkällor. Detta då det var vi själva som 
genomförde undersökningen och alltså på egen hand har genererat den data vi analyserat. Resultatet 
som analyseras från undersökningen är således primärdata. Vi använder oss dock även av befintliga 
teorier för att analysera resultaten. Dessa hänvisningar och referenser till andra, tidigare utförda 
studier och teorier, kan kategoriseras som sekundärdata. 
2.5 Brand Recall 
Brand recall betyder att konsumenten kopplar ett givet varumärke till en viss produktkategori 
(Aaker, 1991). Med hjälp av produktplacering kan varumärken få en större plats i konsumentens 
medvetande och på så sätt öka varumärkesigenkännbarhet (Thomas & Kohli, 2010).  
Brand recall innebär att varumärket existerar i konsumentens minne. Det finns två olika typer av 
brand recall; unaided recall och aided recall. Det förstnämnda innebär att man utan hjälp kan 
identifiera ett specifikt varumärke. Det sistnämnda är när individen först kan identifiera varumärket 
efter att ledtrådar har getts (Keller, 1993). 
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Vi har valt att använda oss av unaided recall och aided recall för att kunna undersöka vilka 
produktplaceringar som har lagts på minnet hos respondenterna. Unaided recall genom att vi ställt 
en öppen fråga om vilka varumärken respondenten minns från filmen och aided recall genom att 
visa upp ett antal logotyper för att skapa ledtrådar och på så sätt hjälpa respondenten att minnas. För 
att inte förväxla aided recall med något som kallas brand recognition, som innebär att varumärket 
exponeras till fullo för respondenten (De Pelsmacker, 2007, s.276), finns bara en tredjedel av de 
uppvisade logotyperna med i filmen.  
2.6 Metodreflektion 
2.6.1 Reflektion över urval 
Obundet slumpmässigt urval är en objektiv undersökningsteknik. OSU tillåter forskaren att dra 
slutsatser gällande hela populationen baserat på generaliserade resultat från stickprovet. En fördel 
med ett obundet slumpmässigt urval är att det kräver väldigt lite förhandskännedom om 
populationen utöver den urvalsram som finns. Enkelheten med obundet slumpmässigt urval är att 
det är relativt simpelt att tyda den data som samlats in från undersökningen, det vill säga 
stickprovsdata (Bryman & Bell 2013, s.200). 
Det är i praktiken näst intill omöjligt att välja ett urval som helt perfekt representerar populationen. 
Detta på grund av att resultaten blir systematiskt snedvridna, eftersom en del av populationen kan 
vara till exempel under-/överrepresenterade eller saknas helt. Obundet slumpmässigt urval ger även 
utrymme för att mänskliga skevheter uppstår, det vill säga att vissa egenskaper eller kriterier inte 
tagits i beaktning vid urvalsprocessen (Bryman & Bell 2013, s.193). En annan faktor som spelar roll 
för undersökningens resultat är populationens heterogenitet eller homogenitet (Bryman & Bell 
2013, s.203). Är stickprovet heterogent kommer det krävas ett större stickprov medan om det är 
homogent innebär att variationen i populationen är mindre (Bryman & Bell 2013, s.203). I vårt fall 
består vår population av studenter, en förhållandevis homogen population. Utöver denna faktor 
finns det även något som kallas samplingsfel och beror på skillnaden mellan urvalet och den 
population som urvalet haft sitt ursprung i (Bryman & Bell 2013, s.190). 
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2.6.2 Reflektion över tillvägagångssätt 
2.6.2.1 Reflektion över strukturerad intervju i form av enkät 
Fördelen med enkätstudier är att de är förhållandevis billiga och enkla att administrera. En 
enkätundersökning medför inte heller någon intervjuareffekt (det vill säga att intervjuaren på ett 
eller annat sätt påverkar respondentens svar) eller att respondenterna påverkas av varandra, 
eftersom alla svarar individuellt och oberoende av andra (Bryman & Bell, 2013, s.246). 
Bryman och Bell (2013, s.246) tar även upp flera nackdelar med enkätstudier, till exempel att 
intervjuaren inte kan hjälpa till med frågetolkning, att det är svårt att ställa många frågor och samla 
in tilläggsinformation. Det är heller inte möjligt att ställa uppföljningsfrågor, skulle man av någon 
få ett svar som väcker vidare intresse. För att kunna dra väldigt tillförlitliga slutsatser hade det 
självfallet varit önskvärt med fler än 20 respondenter i våra strukturerade intervjuer. Med den givna 
tidsramen och de resurser vi haft till vårt förfogande, anser vi dock att 20 respondenter är fullt 
tillräckligt. Detta eftersom vi sedan kommer att komplettera detta resultat, med resultaten från våra 
fokusgrupper. Skulle det alltså vara så att både de strukturerade intervjuerna och fokusgrupperna 
indikerar samma sak, kan vi alltså konstatera att detta med stor sannolikhet är ett tillförlitligt 
resultat. Gällande valet av just 20 respondenter, bör det även tas i åtanke att det är en stor uppoffring 
för respondenterna bjuda på cirka 2,5 timmar av sin tid för att se på filmen och därefter svara på den 
strukturerade intervjun. Då studenter på Lunds universitet oftast har tillräckligt att göra med sina 
egna studier, kände vi att ytterligare tio respondenter hade inneburit mer problem för oss än det 
hade gynnat våra resultat. 
2.6.2.2 Reflektion över fokusgrupp 
Det som fokusgruppsmetoden oftast kritiseras för är bristen på generaliserbarhet och reliabilitet. 
Resultaten som vi fått fram från fokusgrupperna kan inte anses som pålitliga indikationer på hur 
huvudpopulationen hade tolkat produktplaceringar och hur de påverkar filmupplevelsen. 
Reliabiliteten kan kritiseras då vi som intervjuare omedvetet kan ha bidragit till skevheter i 
resultaten, genom att ställa följdfrågor. Resultatet beror även på hur respondenterna tolkar de frågor 
som ställs i fokusgruppen. Utöver dessa nackdelar kan man även nämna att det sätt man väljer sin 
fokusgrupp på inte är en direkt spegling av samtliga potentiella konsumenter (Bryman & Bell, 2013, 
s.510).  
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2.6.4 Reflektion över informationsinsamling 
Det finns både för- och nackdelar med primär- och sekundärkällor. Dessa väger ofta upp för 
varandra, alltså kan en fördel med en primärkälla ofta vara en nackdel med en sekundärkälla; och 
vice versa. En fördel med att använda sig av en primärkälla är att man själv är den som skapar 
analysunderlaget. Risken för feltolkning eller någon form av informationsförvanskning är därför 
mindre sannolik. Sekundärkällor kan också ibland visa sig vara tertiärkällor, vilket skulle kunna 
innebära en slags ‘viskleken-effekt’ där varje led förvanskar informationen marginellt och sedan 
låter sig bli tolkad av någon annan, som i sin tur låter samma sak ske. I slutändan kan informationen 
vara så pass förvrängd att innehållet inte längre är detsamma. Något som är positivt med 
sekundärkällor är dock att de kan vara tidsbesparande, ofta gratis och dessutom ge värdefulla tips 
kring vilka typer av studier som kan tänkas vara bra eller mindre bra. Man kan alltså lära sig av 
andras misstag, när man exempelvis ska formulera sin egna hypotes och forskningsstrategi 
(Akademin för ekonomi, samhälle och teknik, 2014). 
2.6.5 Trovärdighet och äkthet 
För att säkerställa att en bedömning av en kvantitativ undersökning görs korrekt, används 
variablerna reliabilitet och validitet. När det gäller kvalitativa undersökningar kan forskarna 
däremot inte komma överens om vilken ståndpunkt som är bäst lämpad. En av ståndpunkterna är en 
modifikation av reliabilitet och validitet, som är anpassad till kvalitativ forskning (Bryman & Bell 
2013, s.401). De alternativa bedömningskriterierna för kvalitativa undersökningar är annars 
trovärdighet och äkthet (Lincoln & Guba, 1985 och Guba & Lincoln, 1994, återgivet av Bryman & 
Bell 2013, s.402). Det är de senare två grundläggande kriterier som vi valt att använda oss av, vid 
bedömning av våra kvalitativa undersökningar.  
Trovärdigheten av en undersökning beror på fyra delkriterier, nämligen; tillförlitlighet, 
överförbarhet, pålitlighet, samt konfirmering.  
För att tillförlitlighet ska genomsyra resultaten av undersökningen är det viktigt att säkerställa att 
den forskning som gjorts följer de regler och riktlinjer som finns. Ytterligare ska man inkludera 
respondenterna i de resultat man kommit fram till. För att uppnå så kallad respondentvalidering var 
vi noga med att underrätta våra deltagare om resultatet. Detta eftersom det är de som representerat 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !20
den del av den sociala verkligheten som vi grundat undersökningen på; och det är viktigt att de ska 
kunna bekräfta att vi har tolkat verkligheten på ett korrekt sätt (Bryman & Bell 2013, s.403). Vi gick 
tillväga på så sätt att respondenterna fick tillbaka sina ifyllda enkäter och även fick tillgång till en 
enkät som var korrekt ifylld på de frågor som gick att svara rätt eller fel på. Utöver enkäterna fick 
de även varsitt utkast av uppsatsen där de sedan gav oss feedback på vår tolkning av den sociala 
verkligheten.  
Överförbarhet berör hur pass mycket resultaten går att generalisera och användas i andra sociala 
miljöer och situationer (Bryman & Bell 2013, s.403). Överförbarheten vid kvalitativ forskning utgör 
ett problem då man använder sig av ett begränsat urval, i vårt fall 20 respondenter med unisona 
egenskaper (Bryman & Bell 2013, s.403). Resultaten från en kvalitativ undersökning har en tendens 
att vara innehållsmässigt väldigt varierande vad gäller den sociala verklighet som undersöks 
(Bryman & Bell 2013, s.403). Guba & Lincoln anser att en så kallad fyllig redogörelse utgör en 
form av databas som hjälper och bidrar till att andra forskare kan avgöra hur väl överförbara 
resultaten från undersökningen är, antingen till andra miljöer eller situationer (återgivet av Bryman 
& Bell 2013, s.404).  
När det gäller överförbarheten i vår undersökning, alltså huruvida vi kan tillämpa våra resultat på 
andra områden, kan vi mest spekulera. Vi tänker att det känns rimligt att vårt resultat minst är 
överförbart till samtliga studenter på Lunds Universitet. Detta eftersom vi relativt slumpmässigt har 
valt ut deltagarna, utan några som helst krav på kår- och nationstillhörighet. Vi känner dessutom att 
våra resultat kan tillämpas bredare, på alla svenska studenter i åldrarna 20-25 år, då detta är den 
vanligaste åldern bland svenska studenter (Högskoleverket, 2008). Utöver detta anser vi att 
produktplacering är ett fenomen som har samma inverkan på oss, oavsett man är student eller inte - 
och vi kan därför motivera att resultatet därför går att överföra till samtliga svenskar i åldrarna 
20-25 år. Däremot anser vi att vi inte kan tillämpa vårt resultat utomlands. Detta beror på att vi då 
inte kan utesluta att det kan finnas kulturella skillnader som kan ge variationer på resultaten.  
Utöver demografisk överförbarhet kan resultatet även tillämpas på andra områden inom 
nöjesbranschen. Vi anser att TV-serier är likvärdiga med filmer, medan det inte är fullt överförbart 
till till exempel TV-spel. Detta på grund av att TV-spel är interaktiva på ett helt annat sätt än filmer; 
och mottagaren exponeras därför också för produktplaceringen på ett annat sätt. 
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För att forskare ska kunna avgöra om en undersökning är pålitlig, ska de adoptera ett granskande 
perspektiv. Med detta menar Guba & Lincoln att man garanterar att det framställs en komplett och 
öppen redogörelse av alla steg i forskningsprocessen. Redogörelsen ska sedan granskas av kollegor 
(i vårt fall handledare) som utvärderar kvaliteten på de processer som valts, samt bedöma i vilken 
mån de teoretiska slutsatser vi dragit är legitimerade (Bryman & Bell 2013, s.405). Vi har totalt haft 
fyra handledarmöten där vår handledare granskat vårt tillvägagångssätt, vår process och till sist de 
slutsatser vi dragit. Den feedback vi tidigare fått har vi tagit väl hänsyn till och etablerat dessa 
åsikter i våra undersökningar, analys och slutsatser. Alla läsare kan dessutom ta del av vårt 
tillvägagångssätt, genom att alla våra bilagor är tillgängliga. 
Konfirmering, eller bekräftelse som det även kallas, innebär att forskaren vill fastställa att man har 
agerat i god tro utifrån svårigheten bakom opartiskheten i social forskning. Syftet är att det ska 
framgå att vi varken har vinklat metod eller resultat från undersökningen med personliga åsikter 
eller vår teoretiska ställning (Bryman & Bell 2013, s.405). Genom att ha en strukturerad intervju i 
form av en enkät har vi undvikt eventuella intervjuareffekter och att respondenterna påverkats av 
varandra. På grund av potentiella nackdelar med en strukturerad intervju i form av en enkät (som 
tidigare nämnts i metodreflektionen) valde vi att komplettera vår studie med två olika fokusgrupper.  
Det övriga grundläggande kriteriet, äkthet - även kallad autenticitet - delas in i fem allmänna frågor 
som berör påföljderna som uppstår vid forskningspolitik. Dessa är rättvis bild, ontologisk 
autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet, samt taktisk autenticitet.   
Enligt Guba & Lincoln (återgivet av Bryman & Bell 2013, s.405) har kriterierna följande generella 
frågor som uttrycker vad som berörs: 
• “Rättvis bild: Ger undersökningen en tillräckligt rättvis bild av de olika åsikter och 
uppfattningar som finns i den grupp av människor som studerats? 
• Ontologisk autenticitet: Hjälper undersökningen de personer som medverkat i den att komma 
fram till en bättre förståelse av sin sociala situation och av den sociala miljö som de lever i? 
• Pedagogisk autenticitet: Har undersökningen bidragit till att deltagarna får en bättre bild av hur 
andra personer i miljön upplever saker och ting? 
• Katalytisk autenticitet: Hur undersökningen gjort att de som medverkat i den kan förändra sin 
situation? 
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• Taktisk autenticitet: Har undersökningen gjort att deltagarna fått bättre möjligheter att vidta de 
åtgärder som krävs?”  
Dessa kriterier, som Guba & Lincoln diskuterar, skiljer sig från de teorier som annars gäller för 
kvantitativ forskning och är därför av relevans för vår kvalitativa undersökning (återgivet av 
Bryman & Bell 2013, s.405). Vi anser att vi har uppfyllt samtliga ovanstående äkthetskriterier. Vår 
undersökning ger en rättvis bild av de utvalda deltagarnas åsikter och uppfattningar då vi har varit 
noga med att registrera samtliga åsikter. Genom detta har vi kunnat hjälpa de personer som 
medverkat i undersökningen att komma fram till en bättre förståelse för sin roll i den sociala miljö 
de lever i (ontologisk autenticitet). Detta kan vara exempelvis att deltagarna fått förståelse för hur 
de uppfattar produktplaceringar, i förhållande till hur andra gör det. Eftersom vi (i fokusgrupperna) 
delvis tillkännagav en del av resultaten från förundersökningen, anser vi att vi där har givit 
undersökningen en pedagogisk autenticitet. Den katalytiska autenticiteten uppfylls då deltagarna, 
åtminstone i ena fokusgruppen, till exempel sade att de har börjat tänka mer på produktplaceringar, 
sedan de såg filmen för vår undersökning. Nu är de mer alerta och medvetna om de 
produktplaceringsförsök de utsätts för, vilket gör att vi uppfyller Guba och Lincolns sista kriterium  
kring äkthet - taktisk autenticitet.  
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3. Teori 
I följande avsnitt redogör vi för de teorier som vi ansett varit relevanta för vårt ämnesområde. Vi 
presenterar teorierna och kopplar sedan, i vår analys, samman dessa med våra resultat. Vi börjar 
med allmän teori kring produktplacering, som exempelvis Russells dimensioner, Lehus 
placeringstekniker och experters åsikter kring hur man bäst produktplacerar. Därefter använder vi 
oss av teori kring kognition, hur vi minns och hur skillnader i intressen kan påverka vår uppfattning 
av marknadsföring. Tanken är att först prata om produktplacering generellt, för att sedan komma in 
på den lite mer subjektiva sidan, varav den sistnämnda kan kopplas till vår frågeställning om vad 
produktplacering har för påverkan på vår filmupplevelse.  
3.1 Produktplacering - en beprövad marknadsföringsteknik under 
utveckling 
Produktplaceringens effekt beror på olika variabler. Det handlar bland annat om mottagarens 
varumärkeskännedom (Yang-Chu, Yi-Chih & Kai-Chun, 2012), presentationssammanhang, hur väl 
produkten matchar handlingen (Russell, 1998) och hur länge produkten exponeras (Bressoud, Lehu 
& Russell, 2010). Ibland kan produktplaceringen kännas alltför uppenbar vilket kan generera en 
negativ inställning till varumärket (Cowley & Barron, 2008, s.89). För vissa är det irriterande att se 
varumärken överallt, däremot ser andra det som underhållande. Oavsett hat eller kärlek till 
begreppet kan det konstateras att produktplacering mer och mer blir en naturlig del av vår vardag 
(Lehu, 2007, s.1).  
Vid produkt- och varumärkesplacering i film är det inte vanligast att företagen följer en 
standardiserad mall, utan majoriteten skräddarsyr sitt eget sätt. Det handlar inte om att brutalt 
‘tatuera in’ placeringar, varumärken eller logotyper i en film. Mottagarna är ofta missnöjda med 
placeringar om de anser att de är för distraherande (Lehu, 2007, s.62). Undersökningar har visat att 
publiken överlag tolererar varumärkes- eller produktplaceringar. De har även visat uppskattning i 
vissa fall när de ansett att tillvägagångssättet har varit välintegrerat, särskilt hos de som regelbundet 
tittar på film (Lehu, 2007, s.64). För att skapa en positiv uppfattning hos tittarna är det viktigt att 
entertainers och marknadsförare respekterar regeln om att placeringen har en acceptabel och 
berättigad närvaro i filmen. Detta kan senare leda till en positiv påverkan för varumärkesbilden 
(Lehu, 2007, s.64).  
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En mottagares försvar mot reklam minskar när de befinner sig på bio, vilket ger företag möjligheten 
att, på bioduken, kommunicera på ett sätt som kan vara väldigt konkurrenskraftigt. 
Varumärkeskännedom är något som går att framtvingas hos mottagaren. Ju mer varumärket nämns 
eller syns, desto större chans att varumärket blir ihågkommen. En relativt hög frekvens av 
placeringen i filmen kan influera tittaren att tro varumärket är välkänt och i vissa fall även tro att det 
varumärket är bättre än sina konkurrenter. Trots att placeringen kanske enbart lett till ökad 
varumärkeskännedom kan detta i sin tur underlätta introduktionen till, eller bevarandet av, ett slags 
mentalt agenda. Detta innebär att du som mottagare indirekt kan påverkas till en framtida 
beteendeförändring, vilket är en bedrift i sig med tanke på den konkurrens som finns (Lehu, 2007, s.
64). 
Produktplacering kan innefatta ett varumärkes logga, varumärkesnamnet, själva produkten eller 
dess förpackning. Den exakta definitionen av en produktplacering är idag ännu oklar och under 
fortsatt utveckling. I sin enklaste form innebär produktplacering att varumärket eller produkten syns 
på skärmen. I sin mest effektiva form har varumärket integrerats så väl i handlingen att dess 
förekomst känns logisk och i bästa fall absolut nödvändig (Lehu, 2007, s.5). 
Enligt Lehu (2007, s.61) är produktplacering eftertraktat eftersom det bidrar med omfattande 
fördelar, särskilt då en marknadsförare har ett fåtal resurser att arbeta med jämfört med 
konkurrenterna. Detta är en viktig punkt att ta hänsyn till då produktplacering inte är en 
kommunikationsteknik enbart till för väletablerade och världsledande företag. 
3.2 Visuell, verbal och handlingskopplad placering - Russells 
dimensioner 
Produktplacering är ett fenomen som kan delas in i tre olika kategorier eller, som Russell (1998) 
kallar det, dimensioner. De olika dimensionerna är visuell, verbal och handlingskopplad 
produktplacering. 
3.2.1 Visuell produktplacering 
Den första, visuell produktplacering, betyder att man helt enkelt, i en film eller TV-serie, exponerar 
en produkt eller ett varumärke i bild. Det behöver inte betyda att den överhuvudtaget nämns eller 
har någon slags koppling till filmens handling, men den ska vara märkbart synlig i bakgrunden.  Det 
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kan till exempel vara ett varumärke som visas i bild för filmtittaren, men som har kamouflerats som 
‘reklam i filmen’. Det vill säga att en reklamfilm visas för en karaktär i filmen men som således 
även blir reklam för oss som ser på filmen. Andra exempel är reklamskyltar som syns i bakgrunden 
när karaktärerna till exempel står vid en busshållplats eller är ute och går på stan. Det andra 
alternativet är att produkten syns någonstans i bakgrunden, till exempel en köksprodukt som står på 
en köksbänk i bakgrunden. Produktplaceringar som dessa kan ibland till och med användas 
fördelaktigt, eftersom de kan ge känslan av att filmen är mer äkta och realistisk än den hade varit 
annars. Det fungerar alltså då som en slags verklighetstrogen rekvisita (Russell, 2002). 
3.2.2 Verbal produktplacering 
Den andra dimensionen är verbal produktplacering, där en produkt eller varumärke nämns i 
dialogen, alternativt på något annat auditivt sätt. Med detta är förhoppningen att varumärket ska 
tränga in i medvetandet på ett annat sätt än om det exponerats visuellt. Produkten eller varumärket 
blir svår att missa då det ges mer fokus då det nämns verbalt. Konsumenten behöver inte ens titta på 
skärmen just då, för att uppmärksamma den. Mest effektiv är dock, enligt Wilson och Till (2011), en 
kombination av både visuell och verbal produktplacering, då produkten eller varumärket då både 
nämns i manus och syns i bild. Man kan då lite förenklat säga att ju fler sinnen som används för att 
uppfatta produktplaceringen, desto större är sannolikheten att vi minns den (Sandberg, 1999). 
Graden av verbal produktplacering kan även variera, beroende på exempelvis hur ofta och på vilket 
sätt varumärket nämns i filmen. För ett serviceföretag lämpar sig denna typ av produktplacering 
bäst, eftersom produkten inte kan synas i bild på samma sätt som andra fysiska produkter (Russell, 
1998 & Russell, 2002). 
3.2.3 Handlingskopplad produktplacering 
Till sist kommer vi till den tredje av de olika kategorierna. Detta är den handlingskopplade 
produktplaceringen, då man väver in produkter eller varumärken i handlingen och ger dem en 
central roll. Några relativt färska exempel på detta är filmer som exempelvis Transformers, eller 
Barbie- och LEGO-filmen. Filmer vars hela handling kretsar kring produkter i sig. Filmer som 
dessa, som handlar om en produkt, är idag den högsta nivå vi kan nå, gällande integration mellan 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !26
just film och varumärke. De ovan nämnda filmerna är dock exempel på produktplaceringar, dragna 
till sin yttersta spets. 
Man kan dela upp handlingskopplade produktplaceringar i två underkategorier, de med hög och de 
med låg intensitet. Låg intensitet innebär att filmen delvis handlar om produkten, men i något 
mindre skala än den högintensiva varianten (Russell, 2002). Ett exempel är att Carrie Bradshaw i 
Sex and the City, jobbar som kolumnist för tidningen Vogue. Detta är dock något som bara fortlöper 
i bakgrunden; filmen handlar inte i sig om att hon jobbar på Vogue. En variant av högintensiv 
handlingskopplad produktplacering är istället filmen Harold and Kumar go to White Castle. I denna 
film är Harold och Kumar två unga män som bestämmer sig för att de vill äta White Castle-
hamburgare; och att de inte kommer att ge upp förrän de har fått det. Filmens hela handling kretsar 
sedan kring deras ‘äventyr’ på väg till White Castle, varav varumärket också är med i filmtiteln. 
White Castle nämns dessutom, i mycket positiv maner, ett antal gånger genom filmen. Även 
slutscenen utspelar sig på en av restaurangerna. 
3.3 Lehus fyra tekniker för produktplacering 
Produktplaceringar kan ha diverse påverkan på en films publik beroende på vad placeringen har för 
utseende. Enligt Lehu finns det fyra slags utseenden som generellt brukar karaktäriseras i följande 
kategorier: classic placement, corporate placement, evocative placement och stealth placement. 
Dessa kan integreras med och ses som komplement till Russells tre dimensioner. 
3.3.1 Classic placement 
Den första av Lehus tekniker är den klassiska produktplaceringen, som utvecklades i samband med 
tekniken att utnyttja och använda placeringar i film skapades. Då syftet med denna placeringsform 
är att få ett varumärke eller en produkt att synas så mycket som möjligt i bild har den en mer taktisk 
inställning än strategisk. Med denna form av placering kan man i princip vara vilket företag eller 
varumärke inom vilken bransch som helst och ändå kunna utnyttja den klassiska 
produktplaceringen. Detta beror på att det är väldigt få krav som ställs på företag i denna form av 
placering. Slutsatsen Lehu har dragit av denna teknik är att den, till följd av sin enkelhet, kan 
tillämpas för en relativt låg kostnad eller ingen kostnad alls. Det sist nämnda handlar om att en 
produkt eller varumärke används utan att företaget själva bett om att det ska annonseras. Det som 
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anses vara en nackdel är att enkelheten istället leder till att åhörarna istället inte lägger märke till 
produktplaceringen, det vill säga att den går obemärkt förbi, särskilt i filmer med väldigt många 
produktplaceringar (Lehu, 2007, s.9). 
Exempel på classic placement kan vara den nya Nokia-telefonen som syns i Man of Steel, eller 
nyhetskanalen CNN som visas i flera scener i samband med katastroferna. I Sex and the City kan ett 
exempel vara den skymtande Louis Vuitton-väskan som är en gåva från Carrie till sin assistent.  
3.3.2 Corporate placement 
Corporate placement är produktplacering som framhäver ett varumärke eller en logotyp, snarare än 
en enskild produkt. Detta lämpar sig bäst för företag som har en bred portfolio av produkter; och 
som inte vill marknadsföra sig för smalt. Risken med denna form av placering är att publiken inte 
känner till varumärket innan de sett filmen, vilket kan leda till att åhörarna inte ser eller uppfattar 
varumärket. Detta är vanligast hos tjänsteföretag och kan undvikas relativt enkelt, genom att 
exempelvis nämna varumärket även i dialogen. Vid corporate placement föredras det inte att fysiskt 
visa upp en produkt eller tydligt använda sig av varumärket. Istället är det enklare att inkludera ett 
varumärkes namn eller logotyp i bilden. Resultatet av effektiv och framgångsrik corporate 
placement kan leda till att alla varumärkets produkter eller tjänster drar nytta av 
varumärkeskännedomen. Apple föredrar exempelvis generellt att deras logotyp syns i bild, eftersom 
denna omfattar flertalet produkter (iPod, iPhone, iPad och Macbook). På så sätt kan man fånga 
‘flera flugor i en smäll’. Till skillnad från classic placement har corporate placement en längre 
livslängd. Produkter kan komma och gå, men varumärket åldras inte lika snabbt (Lehu, 2007, s.10).  
Ett tydligt exempel på corporate placement kan liknas vid Mercedes Benz Fashion Week som hålls i 
Sex and the City. Ytterligare ett exempel kan vara Sears, vars butik samt butiksuniform syns vid ett 
par tillfällen i Man of Steel. 
3.3.3 Evocative placement 
Vad gäller evocative placement, är detta en teknik som kan beskrivas som mer diskret än tidigare 
nämnda, då varumärket varken syns eller nämns tydligt i bild. Den här typen av produktplacering 
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kräver noga reflektion för att på det mest lämpliga sättet kunna integrera produktassociationer in i 
filmen. Det är dock viktigt att ta i beaktning att inte alla varumärken eller produkter tillåter denna 
form av placering. För att lyckas med evocative placement ska produkten vara originell samt ha ett 
utseende som är tillräckligt karaktäristiskt för att väcka kännedom om varumärket eller cementera 
associationen mellan varumärken och produktegenskaper. En nackdel med evocative placement, 
som även förekommer vid corporate placement, är att om inte publiken har kännedom om 
varumärket sedan tidigare kommer placeringen att gå obemärkt förbi. Det kan däremot få motsatt 
effekt om publiken känner igen varumärket, det vill säga att det blir en fördel för företaget i form av 
differentiering i förhållande till konkurrenter (Lehu, 2007, s.11).  
Exempel på evocative placement kan vara telefonen som Carrie använder för att ringa Big, i Sex 
and the City. Här ser man inte varumärket men man känner igen det som en Motorola-telefon. 
Samma sak gäller för Mirandas telefon i Sex and the City, där man tydligt känner igen de drag som 
kännetecknar en Blackberry, trots att logotypen inte syns på produkten. 
3.3.4 Stealth placement 
Av Lehus alla fyra tekniker är stealth placement den mest diskreta placeringen och kan definieras 
som en teknik som är i princip oupptäckbar. Här är produkten välintegrerad i bilden och dess 
tillbakadragna närvaro ger en känsla av att den förekommer naturligt i scenen, vilket kan generera 
en stark känsla av påverkan och övertygelse när placeringen identifierats. I detta fall ligger 
nackdelen i att publiken först och främst måste identifiera stealth placement för att detta ska 
inträffa. Att placeringen är så pass integrerad i scenen eller filmens handling undviker att företagen 
stämplas som, eller anses vara, kommersiella. Fördelen med stealth placement är även det som 
faller under nackdelen, nämligen att placeringen helt och hållet kan missas av publiken trots att 
stealth placements tenderar att nämnas i filmens eftertexter (Lehu, 2007, s.12). 
Stealth placement kan till exempel vara Vitaminwater flaskorna som står på varenda stol i 
bakgrunden under Mercedes-Benz Fashion Week Show i Sex and the City. I Man of Steel är ett 
exempel Clark Kents klassiska glasögon som döljer Supermans identitet. 
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3.4 Experternas åsikter kring hur man lyckas med produktplacering 
Enligt Lehu (2007, s.110) finns det varumärken som är beredda att anpassa sin produkt eller 
signatur för att ge produktplaceringen större synlighet. Det kan till exempel vara att företaget är 
villigt att ändra utseende på logotypen såsom form, färg eller storlek. Framträdandet av en placering 
berör i huvudsak tre faktorer, som man måste ta hänsyn till tillsammans: platsen som tas upp i bild, 
hur lång tid i bild och hur många gånger den förekommer. Dessa tre faktorer är fördelaktiga när det 
gäller audience recall av placeringen. Det har gjorts studier och undersökningar, om placering, som 
visar att när det är möjligt att koppla samman visuellt och verbalt uppmärksammande i en placering 
bidrar detta till en ännu större möjlighet för memorering. Framträdandet kan även analyseras genom 
att behandla hur många scener varumärket eller produkten syns med i. En kombination av dessa tre 
faktorer kan leda till en oundviklig aspekt som kan öppna upp för perception, kanske till och med 
memorering. 
Inte alla produkt- och varumärkesplaceringar syns systematiskt i samma del av bilden eller scenen. 
Beroende på produktens och varumärkets karaktär och natur, kraven på filmmanus och 
integrationsprocessen som följer, är förutsättningarna för synlighet olika. Utan att ta hänsyn till 
annan karaktäristik av placeringen är den centrala positioneringen i bild det som framstår som bäst. 
Detta kan delvis förklaras genom att det generellt är här handlingen försiggår och dit tittarens 
uppmärksamhet vanligtvis dras till (Lehu, 2007, s.114). 
Nu när produktplacering och dess olika egenskaper diskuterats är det viktigt att vi även diskuterar 
hur vi subjektivt upplever produktplacering. Här vi behöver vi därför tillämpa psykologiska 
aspekter och teorier, vilket tas upp i kommande avsnitt.  
3.5 Kognition 
Med detta avsnitt vill vi skapa förståelse för relevanta delar inom kognition. Kognition härstammar 
från det latinska ordet gnoscere och syftar på förmågan att bearbeta information, det vill säga 
inlärning. Kognitiv psykologi handlar om hur vi tänker, minns, ser och hör. Vi människor använder 
ständigt kognitiva processer och dessa sker oftast automatiskt utan ansträngning (Araï, 1999). För 
att få en psykologisk aspekt har vi valt ut några delar inom kognition som vi vill studera lite närmre. 
Man skulle kunna gå in betydligt djupare på kognitionsområdet men då inte vårt främsta fokus 
ligger på psykologi i denna uppsats har vi valt att avgränsa oss till Elaboration likelihood-modellen 
och minne. Dessa delar är de inom kognition som känns mest relevanta för vår studie.  
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3.5.1 Elaboration Likelihood-modellen 
Genom att använda kognitiv bearbetning kan man med olika typer av information katalysera fram 
en attitydförändring hos en mottagare. För att lättast förklara detta har vi valt att använda oss av 
Elaboration likelihood-modellen. Modellen har egentligen ett ursprung från så tidigt som år 1977 
men efter vidareutveckling av Petty och Cacioppo antog den år 1986 den form den har idag. I 
modellen ingår två mentala processer som beskriver på vilket sätt påverkande faktorer bearbetas av 
oss. Den ena processen kallas för den centrala banan och den andra för den perifera banan. Om 
produktplaceringen har en personlig relevans, det vill säga är något som personen söker just då eller 
har ett allmänt intresse för, är det den centrala banan som används. Att ha ett intresse innebär, i det 
här fallet, att man känner till området, är motiverad till att bearbeta informationen och/eller har en 
viss förståelse för området. Den kognitiva bearbetningen för den centrala banan beror på personens 
attityd  till området och argumentets hållbarhet (hur ‘bra’ produktplaceringen är). Om personen i 
fråga har en antingen negativ eller positiv inställning till området kan processen leda till en kognitiv 
strukturförändring. Är personens inställning till produktkategorin istället neutral, sker processen via 
den perifera banan.  
För att kunna förändra någons tankar och uppnå en attitydförändring måste de nya föreställningarna 
lagras och accepteras i mottagarens hjärna. Som tidigare nämnt, används den perifera banan i de fall 
där mottagaren har en neutral inställning, eller endast ett marginellt intresse för området. Är det så 
att budskapet innehåller perifera signaler och att mottagaren accepterar dessa kan den perifera 
attityden ändras. En sådan förändring är dock både oförutsägbar och tillfällig, jämfört med en 
attitydförändring då det istället är via den centrala banan som budskapet bearbetas.  
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Bild 1. Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986). 
I figuren kan vi se att ett ökat personligt intresse och engagemang för produktkategorin (oavsett om 
vi älskar eller ogillar varumärket) ökar vår benägenhet att se; och kognitivt engagera oss i den 
specifika produktplaceringen. Det leder i sin tur till att denna sorts placering blir mer effektiv än de 
som mottagaren har en neutral åsikt till. Detta eftersom den kognitiva responsen kan förändra 
attityden till varumärken, som i sin tur kan leda till en beteendeförändring (det vill säga att man 
exempelvis vill ha produkten). Tar tankarna istället den perifera banan, förändras först vårt 
beteende, vilket därefter kan leda till en förändrad attityd. Det kan vara att man till exempel väljer 
att prova en produkt som man har sett marknadsföring för, för att därefter få en förändrad attityd till 
varumärket. Kortfattat kan man säga att produktplaceringar som tar den centrala banan, i större 
utsträckning leder till ett förändrat köpbeteende, medan placeringar som tar den perifera banan 
istället leder, mer gradvis, till en attitydförändring (Petty, Cacioppo & Shumann, 1983, s.135-146). 
3.5.2 Minne 
Hur lagrar vi egentligen den information vi möts av i vardagen? Forskning visar att 
minnesprocessen går att dela in i tre steg, enligt Atkinson-Shriffrins modellen. Dessa är: sensoriskt 
register, korttidsminne och långtidsminne. För att ett minne ska etsa sig fast räknar man med att 
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information måste passera dessa samtliga steg. Detta för att minnet ska kunna lagras i vårt 
långtidsminne. Det första, det sensoriska minnet, är det steg i processen då våra synintryck (med 
alla detaljer) lagras under bråkdelen av en sekund. Hjärnan sorterar då ut det absolut viktigaste och 
skickar sedan vidare detta till korttidsminnet. Detta minne är begränsat och kan vanligtvis endast 
bestå av cirka sju saker samtidigt. Den information som processas i vårt korttidsminne associeras 
sedan med - och kompletterar - den kunskap vi redan besitter i vårt långtidsminne. Ett sätt att 
underlätta att ett korttidsminne blir ett långtidsminne är att repetera det, vilket förklarar varför 
produktplaceringar ofta kan synas flertalet gånger i samma film (Araï, 1999, s.79-83). 
!  
Bild 2. Information-processing model (Atkinson & Shiffrin, 1968). 
Genom att, i filmer, konsekvent skapa sammanhang och ge mening till produkter kan vi alltså 
minnas produkterna lättare. Vi ackumulerar då en slags tyst kunskap, varav priming är ett ord som 
ofta används inom psykologin. Detta innebär att vi, som konsumenter, är mer känsliga för stimuli 
som vi redan har utsatts för tidigare. Vi kan således, omedvetet, minnas marknadsföring som vi har 
sett innan; och även reagera därefter. Studier har visat på att priming är direkt kopplat till vårt 
implicita minne och har en påverkan på hur vi tar våra köpbeslut (Jacoby, 1983, s.21-38).  
3.5.3 Skillnader i uppmärksamhet 
En del åsikter skiljde sig åt under diskussionerna i våra fokusgrupper. Detta kan mycket väl grunda 
sig i att vissa intressen är typiska för kön, till exempel att kvinnor gillar mode mer och män gillar 
bilar och så vidare, varav detta är antaganden som vi gjort baserat på några av de resultat vi fick i 
förundersökningen och fokusgruppsdiskussionerna. Finns det då någon konkret skillnad, i hur män 
och kvinnor uppfattar produktplacering? Förutom intresseskillnader, skulle skillnad i 
koncentrationsförmåga kunna vara något som kan bidra till skevhet i resultaten. Enligt Kathleen 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !33
Nadeau, doktorand i klinisk psykologi och VD för Chesapeake Center i Maryland, råder det dock 
ingen skillnad vad gäller koncentrationsförmåga mellan män och kvinnor. Däremot har skillnad 
påvisats i vad män och kvinnor uppmärksammar. Män tenderar att i större utsträckning lägga märke 
till sådant som är analytiskt och visuellt medan den kvinnliga hjärnan tenderar att fokusera mer på 
det verbala, till exempel det som sägs i en konversation (Krusek Lewis, 2014). 
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4. Empiri och analys 
I detta avsnitt presenteras den empiri vi lyckats  få fram med vår undersökning. Vår empiriska data 
analyseras med hjälp av lämpliga teorier. Det som främst varit grunden till år studie är vår 
förundersökning, som utgjorde diskussionsunderlaget i våra fokusgrupper. Resultaten vi använt är 
både från de strukturerade intervjuerna och från våra fokusgrupper. Intervjumanus för våra 
strukturerade intervjuer, samt diskussionsfrågor för fokusgrupperna, återfinns som bilaga 1, 2, 3 
och 4.    
4.1 Hur konsumenters intressen påverkar deras uppfattning av 
produktplacering 
4.1.1 Unaided recall 
Vi påbörjade den strukturerade intervjun med att be respondenterna fylla i information om ålder, 
kön och intressen. Den nästkommande delen bestod av att ange de produktplaceringar man sett och 
minns från filmen, med unaided recall. Det framgick tydligt, utifrån de resultat vi sammanställt från 
intervjuerna, att de män som deltagit mindes fler produktplaceringar i Sex and the City än vad 
kvinnorna gjorde. Detta gällde omvänt för Man of Steel, där det istället var kvinnorna som kom 
ihåg flest produktplaceringar. I tabellen nedan redovisas genomsnittet antal produktplaceringar som 
respondenterna kunde minnas top-of-mind, det vill säga utan någon hjälp alls. 
Tabell 1. Genomsnitt antal top-of-mind produktplaceringar med unaided recall. 
I båda fokusgrupper ställde vi följande fråga: 
”Undersökningen visade att kvinnor var bättre än män på att lägga märke till/minnas varumärken 
från Man of Steel och att männen var bättre än kvinnorna på att lägga märke till/minnas varumärken 
från Sex and the City. Vad tror ni detta beror på?”. 
Kön \ Film Man of Steel Sex and the City
Män (unaided recall) 1,4 6,2
Kvinnor (unaided recall) 3,2 4,8
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Ett genomgående tema som diskuterades bland deltagarna, kring den ställda frågan, handlade om 
intresset för filmen; och att det som allmänt intresserar individen spelar roll för hur man uppfattar 
produktplaceringar i den.  
”Jag tror att det kan bero på att killarna tänkte mindre på handlingen i Sex and the City och 
fokuserade mer på annat. Jag tycker att handlingen var långtråkig och då började jag titta efter 
något annat istället vilket kan resultera i att jag såg fler märken.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
”Med tanke på att killar lite mer är målgruppen så är det kanske så att de blir lite mer insvepta i 
filmen och jag kan då tänka mig att de missar lite fler varumärken.” 
- Niklas, 24, Man of Steel 
Vad som framstod som en tydlig röd tråd i diskussionerna var alltså att man, om man tyckte om 
filmen, blev uppslukad av handlingen; och då på grund av detta missade en del produktplaceringar. 
Detta styrker även de indikationer vi fick i förundersökningen, eftersom kvinnorna (top-of-mind) 
mindes fler varumärken i Man of Steel och omvänt för männen i Sex and the City. Vi passade på att 
fråga deltagarna i Sex and the City-fokusgruppen om de tyckte att filmen var bra och om de störde 
sig på att det förekom mycket produktplacering i filmen. Samtliga tre kvinnor som deltog ansåg att 
filmen var bra och att de inte såg produktplaceringen som störande. Erik däremot, som enda kille, 
ansåg att filmen var dålig; och svarade ja på frågan om han hade stört sig på produktplaceringen. 
Dessa tydliga svar kan styrka tolkningen som diskuteras ovan, om att intresse för filmen bidrar till 
att man missar vissa produktplaceringar. Noterbart är dock att detta endast gäller när man ser till 
svaren som deltagarna angav top-of-mind.  
Teorin var alltså att om individen lade fokus på handlingen, så kunde många av filmens 
produktplaceringar gå obemärkta förbi. Kanske på grund av att en del ansågs vara väldigt 
välintegrerade i handlingen eller för att de bidrog till att skapa en viss karaktär eller roll i filmen. 
”Just i Sex and the City märks det att man plockar fram lyx med champagne och så vidare. 
Produkterna bidrar till att det känns exklusivt.” 
- Nicole, 21, Sex and the City 
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“Jag såg den och hade koll på märket [Mercedes]. Tänker att det är ett märke för medelålders och 
uppåt, rika män, det är även exempel på det i filmen [Mr. Big] vilket gör att man tänker att det även 
är på detta sätt de vill framstå.”  
- Erik, 25, Sex and the City 
”Det blir mer realistiskt. Om du har en viss typ av karaktär så bör han ju ha vissa produkter.” 
- Simon, 23, Man of Steel 
Diskussionen i fokusgrupperna fortsatte på ungefär på samma tema. En fråga gällde huruvida det i 
vissa fall inte bara kan bidra till, utan rent av vara nödvändigt att inkludera produkter och 
varumärken i film, för att kunna skapa en viss känsla eller karaktär. Här fanns en bred 
samstämmighet bland de deltagande och man ansåg att det ibland kan vara direkt nödvändigt att 
inkludera produktplacering, för att skapa en viss karaktär eller ge filmen en realistisk känsla. 
4.1.2 Aided recall 
I den andra och sista delen av den strukturerade intervjun inkluderades aided recall. Detta gav ett 
annat genomsnittligt resultat, gällande de produktplaceringar som individerna uppmärksammat i 
filmerna. Det genomsnittliga antalet rätt för männen var identiskt mellan aided recall och unaided 
recall (alltså +/- 0). För kvinnorna däremot gick antalet rätt från 4,8 till 7,2, vilket är en ökning med 
+2,4 varumärken. Ett liknande resultat går även att se för de som sett Man of Steel. Männen 
lyckades först inte (med aided recall) komma ihåg fler produktplaceringar än kvinnorna, men deras 
antal rätta svar ökade sedan mer än vad kvinnornas gjorde. Männens genomsnittliga antal rätt gick 
från 1,4 till 3,8 vilket är en ökning med, även där, +2,4 varumärken. Kvinnornas genomsnittliga 
antal rätta svar, å andra sidan ökade bara med +1,0 varumärke, från 3,2 till 4,2. Samma, ovan 
nämnda, fenomen skedde alltså i båda filmerna, men åt omvända håll. Med andra ord så var aided 
recall i Man of Steel till större nytta för männen än det var för kvinnorna. Detta samtidigt som aided 
recall i Sex and the City var till större hjälp för kvinnorna än vad det var för männen.  
Kön \ Film Man of Steel Sex and the City
Män (aided recall) 3,8 6,2
Kvinnor (aided recall) 4,2 7,2
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Tabell 2. Genomsnitt uppmärksammade produktplaceringar med aided recall. 
I fokusgrupperna kunde vi diskutera lite om hur männen och kvinnorna funderade kring aided 
recall och vikten av att få se logotyperna för att hjälpa dem minnas. De flesta var överens om att det 
överlag hjälpte att få se logotyperna. Det som skiljde sig en aning var huruvida man kände sig 
osäker eller inte, när alla varumärken presenterades och inte bara de som förekom i filmen. 
”Det hjälpte helt klart att få se loggorna.” 
- Antonia, 23, Sex and the City 
”Man blev lite lurad också.” 
- John, 25, Man of Steel 
Dessa två citat hjälper även till att styrka den del av våra resultat som innebar att männen i sista 
delen, med unaided recall, i genomsnitt ringade in fler fel än kvinnorna. I Man of Steel var 
männens genomsnittliga antal fel 2,4 varumärken, medan kvinnorna endast gissade fel på i 
genomsnitt ett varumärke. Samma resultat kunde redovisas för Sex and the City, om än inte med 
lika stor skillnad. Männen gissade där i genomsnitt fel på 2,8 varumärken och kvinnorna på 2,2 
varumärken. Vad detta beror på kommer vi här inte att fördjupa oss i, eftersom detta inte berör vare 
sig vår frågeställning eller befintliga teori. Vi har därför valt att beröra detta under rubriken 
‘framtida forskning’. 
4.1.3 Elaboration Likelihood-modellen och personlig relevans 
Utifrån våra fokusgrupper framgick det tydligt att om man hade en positiv - eller negativ - attityd 
till ett varumärke så lade man märke till det varumärket i filmen. Däremot visade det sig att om man 
hade en neutral inställning till ett varumärke - eller inte hade kännedom om det märket - passerade 
produktplaceringen oftast obemärkt förbi. 
“Inte bra [Louis Vuitton]. Jag tycker inte att de har så fina saker. Samma uppfattning efter filmen 
som innan.” 
- Nicole, 21, Sex and the City 
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”Som alla andra, jag vet inte ens vad det [Sears] är typ. Jag kommer faktiskt inte ihåg scenen som 
den var med i, men nu när jag hört de andra, verkar den ha varit väldigt tydlig. Det har nog med att 
göra att jag inte vet riktigt vad det är. Jag tror att jag bara märkte sådana som jag vet om eller har 
sett tidigare. De jag inte kände till gick förbi helt enkelt.  
- Simon, 23, Man of Steel  
Nicole uttrycker en förutfattad, negativ attityd till varumärket Louis Vuitton i både fokusgruppen 
och den strukturerade intervjun. Hennes negativa inställning till varumärket har dock inte gjort 
henne mindre uppmärksam på placeringen. Hon lade förmodligen märke till Louis Vuitton eftersom 
hennes förutfattade attityd till varumärket har gjort det personligt relevant. Personlig relevans 
betyder enligt Petty och Cacioppo (1983) att mottagaren också blir mer benägen att kognitivt 
engagera sig i produktplaceringen, vilket Nicole också gjorde när hon så tydligt uppmärksammade 
den.  
Att Simon helt missade denna placering beror alltså förmodligen på att han inte hade någon 
varumärkeskännedom om Sears sedan tidigare; han har med andra ord en neutral inställning och 
därmed heller ingen förutfattad attityd. Att varumärket exponerades väldigt tydligt spelade således 
ingen roll här. Ett exempel på ett varumärke som inte någon lade märke till i filmen Man of Steel 
var Mr. Coffee - ett välkänt varumärke som tillverkar kaffebryggare, med utgångspunkt i USA. Våra 
deltagares neutrala inställning till Mr. Coffee, alternativt deras obefintliga varumärkeskännedom, 
betyder alltså att det är troligt att det var den perifera banan som användes när denna exponerades 
för tittarna.  
Elaboration likelihood-modellen blir högst relevant när vi diskuterar konsumtionsvanor. Som 
modellen antyder så bör produktplaceringar, som tar den centrala banan, generera en 
beteendeförändring hos mottagaren; medan den perifera banan snarare gradvis bidrar till en 
attitydförändring. Det var dock svårt att, med just vår undersökning, studera huruvida 
fokusgruppsdeltagarnas attityder förändrades marginellt eller inte. Det vi tydligt kunde se däremot, 
var att fler kvinnor än män svarade att de blev shoppingsugna av att se Sex and the City. I motsats 
till detta blev några av männen sugna på att konsumera Mercedes och fina bilar i allmänhet. På 
frågan om de tror att Sex and the City-filmen är riktad till en speciell målgrupp svarar samtliga att 
det känns som att den är riktad till modeintresserade kvinnor. Dock tillägger Erik följande: 
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“Hade man varit en modeintresserad kille hade den antagligen funkat också i och för sig. Men jag 
tycker att det blir för mycket med alla märken.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
Vid djupare diskussion, om vilka varumärken och produkter man främst tenderar att 
uppmärksamma, mynnar resonemangen ut i följande citat som alla överensstämmer med: 
“Det behöver inte bero på kön, utan det intresse individen har” 
- Nicole, 21, Sex and the City 
Ovanstående citat kan förklaras av Elaboration likelihood-modellen. Mercedes tog således 
mestadels den centrala banan hos männen och den perifera banan hos kvinnorna, vilket ledde till att 
männen bearbetade dessa produktplaceringar i högre utsträckning och därmed blev mer benägna att 
känna ett konsumtionssug (en beteendeförändring). Kvinnornas centrala bana dominerades istället 
mestadels av olika kläd-, sko- och designermärken, vilket bidrog till att flera av dem kände ett 
allmänt shoppingsug. Samma produktplaceringar tog här istället den perifera banan för männen. 
Produkternas personliga relevans skiljde sig alltså åt mellan de olika gruppdeltagarna. Viktigt att 
notera här är dock att detta resultat inte nödvändigtvis påvisar någon könsmässigt skillnad, utan 
snarare en trolig intressemässigt skillnad. Att kvinnorna noterade flertalet kläd- och skomärken, 
medan männen uppmärksammade exempelvis bilar, kan alltså mer troligtvis förklaras av vilka 
intressen personen har - oavsett om denne är man eller kvinna. 
4.1.4 Dubbla budskap: riskerar konkurrerande företag att underminera varandra? 
Det som sedan diskuterades vidare i fokusgrupperna - kring hur intresset och en neutral attityd 
påverkar om man lägger märke till en produktplacering - berörde vilka konsekvenserna blir med 
produktplacering av konkurrerande produkter och företag. Det exempel som togs upp i 
fokusgrupperna var två av de mest välkända konkurrerande företagen, nämligen Coca Cola och 
Pepsi. Det vi kunde tyda av diskussionerna som uppstod i fokusgrupperna var att majoriteten var 
eniga om att det inte spelar så stor roll om två konkurrerande varumärken medverkar i samma film, 
utan att det handlar om ursprunglig varumärkesattityd. 
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”Precis som vi pratade om tidigare handlar det nog om vad man tycker om.” 
- Frida, 23, Sex and the City 
Samtliga deltagare i denna fokusgrupp (Sex and the City) höll med om att detta, att det för deras 
egen del förmodligen inte hade spelat så stor roll om två konkurrerande varumärken är med i 
samma film. 
Detta avviker marginellt från det ena resultatet som studien av ERMA-medlemmarna (2003) gav. 
Där konstaterades att det är en fördel att utesluta att konkurrerande varumärken inom samma 
kategori medverkar i samma film. Att det är en fördel att vara ensamt varumärke (inom en viss 
kategori) i en film, kan givetvis fortfarande stämma. Däremot kan vi inte påstå att det är en direkt 
nackdel att vara en av två konkurrerande varumärken i samma film, eftersom våra 
fokusgruppsresultat indikerar att deltagarna ändå ser de produktplaceringar de helst vill 
uppmärksamma. De faktorer som påverkar detta är bland annat om tittarna tycker om filmen eller 
inte, om de känner igen varumärket, har en god attityd till varumärket samt deras individuella 
köpbenägenhet för varumärket. Eftersom vi inte har något resultat som styrker att deltagarna 
faktiskt inte påverkas av konkurrerande produktplaceringar, går vi heller inte så långt att vi drar den 
generella slutsatsen att konsumenterna alltid gör som de säger. Därför har vi valt att diskutera detta 
mer under ‘framtida forskning’. 
4.1.5 Viljan att konsumera 
Från fokusgrupperna kunde vi tyda att majoriteten av deltagarna ansåg att om man är intresserad av 
en produktplacering vill man konsumera den produkten, eller av det varumärket. Utifrån den 
strukturerade intervjun, anpassad för Sex and the City filmen, framstod det att kvinnorna blev mer 
shoppingsugna än männen. Enligt Nicole berodde detta på tittarens modeintresse, alltså att ens 
intresse påverkade huruvida man såg produktplaceringen och vilken process som sedan användes 
för att kognitivt bearbeta den.  
”Det har att göra med att man får en härlig känsla av filmen. Åh allt är så himla bra, feel good 
liksom.” 
- Antonia, 23, Sex and the City 
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Utöver det faktum att kvinnorna i Sex and the City-fokusgruppen blev mer lockade av att shoppa, 
var det dubbelt så många män som kvinnor som lade Mercedes på minnet (på frågan om vilket 
bilmärke som var med i filmen). Detta stämmer återigen överens med Elaboration likelihood-
modellen; och att Mercedes-placeringen tog den centrala banan hos männen. 
Top-of-mind var denna skillnad ännu större, där hela tre män mindes Mercedes, men bara en kvinna. 
Det framgick tydligt från förundersökningen att inga kvinnor nämnt bilar som ett intresse, men 
däremot mode och shopping. Några av männen, å andra sidan, har både i den strukturerade 
intervjun och från fokusgrupperna nämnt bilar som ett av sina intressen. Nicole och Frida ansåg att 
de till exempel skulle haft lättare att lägga märke till ett sminkmärke, än ett bilmärke. Inte ens om 
det var en Ferrari med i filmen, tror de att de hade reagerat.  
Just Mercedes-placeringen är intressant, ur den kvinnliga aspekten. På frågan om vilket bilmärke 
som var med i filmen, svarade endast två kvinnor att de hade sett Mercedes. I den sista delen, med 
aided recall, svarade dock hela fyra kvinnor att Mercedes var med i filmen. Detta kan möjligen 
förklaras av att filmens ena scen utspelade sig, mycket uppenbart, på “Mercedes-Benz Fashion 
Show”. Det kan alltså ha varit så att kvinnorna missade Mercedes-bilarna i filmen, men ändå 
uppmärksammade modeshowen; och det är möjligt att detta kan förklara varför de inte kunde svara 
på frågan om vilka bilar som kördes, men att de ändå mindes tydligt att Mercedes var med. 
Det vi även lade märke till utifrån förundersökningen och som vi sedan kunde diskutera i Sex and 
the City-fokusgruppen, var att det var betydligt fler män som störde sig på Louis Vuitton-
placeringen än vad kvinnorna gjorde. Det resultat som diskuterades fram av samtliga deltagare var 
att det handlar om känslan och intresset för produkten eller varumärket.  
”Som kille får man väl kanske inte samma känsla av en ny väska som tjejer får.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
I vissa fall var det inte ett specifikt varumärke, utan mer en specifik produktkategori, som man blev 
attraherad av att konsumera. När vi undersökte respondenternas inställning till varumärket 
Budweiser var det tydligt att de inte blev lockade av att konsumera just Budweiser, utan av att 
konsumera öl i allmänhet.  
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”Amerikanskt, ganska blaskigt. En ljus öl. Jag blev sugen på att konsumera öl men det var inte 
Budweiser jag blev sugen på.” 
- Niklas, 24, Man of Steel 
”Jag vet vad det är och har druckit den. Det är ingen favoritöl och jag skulle aldrig konsumera den 
om jag fick välja. Det finns bättre alternativ.” 
- Simon, 23, Man of Steel 
4.2 Bra produktplacering enligt konsumenterna 
I våra fokusgrupper dök det upp mycket diskussion kring vad en bra produktplacering anses vara. 
Vad som snabbt kunde konstateras, är att definitionen av ‘bra’ är en tolkningsfråga och handlar om 
individuella åsikter. I fokusgrupperna framkom att vissa anser att en produktplacering är bra om den 
helt enkelt lyckas fånga tittarens uppmärksamhet, oavsett om den passar bra in i sammanhanget 
eller inte. Andra deltagare anser istället att en bra placering är diskret och smälter in i filmen på ett 
lämpligt sätt.  
“Jag tycker att den [produkten/varumärket] ska visas så mycket som möjligt. Ju mer den visas desto 
mer tänker man på den. Ett exempel från filmen var placeringen av Starbucks. Det var väldigt 
tydligt och var med flera gånger. Det gjorde att man verkligen noterade märket.” 
- Antonia, 23, Sex and the City 
“Den ska vara naturlig. Passa bra in i handlingen. Det ska inte kännas påklistrat. Ibland känns det 
som att produktplaceringar bara finns där för reklamens skull, att det egentligen inte passar in.” 
- Frida, 23, Sex and the City 
Antonias uttalande styrker Lehus( (2007) om att det spelar stor roll hur länge produkten exponeras i 
bild och hur många gånger exponeringen förekommer. Vid diskussion om varför Nikon och 
Budweiser ansågs vara bra placerade i Man of Steel, var deltagarna eniga om att dessa varumärken 
alla fått mycket tid i bild. 
Fridas uttalande styrker Russells teori (1998) om att det är viktigt hur man presenterar produkten 
eller varumärket, det vill säga presentationssammanhang, samt hur väl produkten matchar 
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handlingen. Ibland kan en produktplacering kännas alltför uppenbar, vilket kan bidra till en negativ 
varumärkesinställning, enligt Cowley & Barron (2008).  
Vad som mer anses viktigt för att man som tittare uppmärksamma en produktplacering är dess 
placering i bilden.  
“Jag tänker att den ska vara där ögat är fokuserat. Det ska vara centrerat där handlingen utspelar 
sig.” 
- Ylva, 22, Man of Steel 
“Varumärket ska synas så mycket som möjligt. Reklam är ju egentligen värdelöst att kolla på, men 
det funkar ju. Den bör vara mitt i bilden för då kan vi inte missa den. Även fast det pajar filmen så 
lägger man i alla fall märke till den – vilket de vill att man ska” 
- Erik, 25, Sex and the City 
“Jag tänker på Budweiser, där man tydligt ser att han dricker en Budweiser-öl, att man kanske då 
blir sugen på att dricka en sådan själv. Men om man ser 7-Eleven i bakgrunden blir man kanske 
inte lika sugen på att gå dit och handla. Det beror självklart på vad man gillar.” 
- John, 25, Man of Steel 
I båda fokusgrupper håller de flesta av de medverkande med om det Ylva och Erik säger. Deras 
uttalanden styrker Lehus (2007) teori om att en central position för produkten eller märket är det 
som är mest effektivt. Produkten eller varumärket ska helst vara placerad där handlingen försiggår, 
eftersom det är dit tittarnas uppmärksamhet är riktad.   
Då vi gick in mer specifikt på olika varumärken från filmerna visade det sig att Apple och Starbucks 
var märken som etsade sig fast väl hos tittarna som såg Sex and the City. Vi diskuterade vad 
orsakerna till detta kunde vara och det framkom att det som främst lär ha bidragit är att dessa 
varumärken förekom ofta och mycket i filmen, att det rörde sig om väldigt kända märken samt att 
de exponerades i samband med användning.  
Nedan följer svar från två kvinnliga respondenter på frågan “Apple och Starbucks var märken som 
etsade sig fast hos många av er. Vad tror ni detta beror på?”  
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“Att det var märken som var med mycket och ofta.” 
- Nicole, 21, Sex and the City 
“För att det är väldigt välkända märken.” 
- Antonia, 23, Sex and the City 
“De var med vid användning.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
Nicoles uttalande bekräftar det som tidigare konstaterats baserat på Lehus (2007) - att tiden för 
exponeringen påverkar mycket. Antonias och Eriks uttalanden kan kopplas samman  med resultatet 
från undersökningen som James A. Karrh, Kathy Brittain McKee och Carol J. Pardun gjorde (2003). 
Där nyckelpersoner inom Madison & Vine ansåg att faktorer som påverkar produktplaceringens 
effektivitet är om varumärket exponeras genom användning samt om varumärket är ett som känns 
igen. De mest omtyckta placeringarna i Man of Steel,  Budweiser och Nikon, exponerades även de i 
samband med användning, vilket troligen är en orsak till att de har uppärksammats på ett positivt 
sätt av tittarna.  
Något intressant vi kunde urskilja från diskussionen kring produktplaceringen i Sex and the City var 
att det rådde mycket delade åsikter kring placeringen av Apple och Louis Vuitton. Vissa ansåg dessa 
som bäst placerade och andra som sämst placerade. Vad detta beror på diskuterades fram till något 
som kan sammanfattas i följande: Apple inkluderade sitt varumärke både med mobiltelefon och 
Mac-dator, där mobilexponeringen ansågs väldigt konstig, medan datorn föll mer naturligt in i 
handlingen. Att det här rådde så pass splittrade åsikter beror förmodligen helt enkelt på att några 
tänkte på mobilen och några på datorn. När det gäller Louis Vuitton var det en väska som var i 
fokus. Skälet till skilda åsikter beror antagligen på att respondenterna tolkat bra produktplacering 
på olika sätt, vilket diskuteras i inledningen under punkt 4.2. Vissa har sett det som att Louis 
Vuittons placering varit för tydlig (och därmed dålig) medan andra sett det som att de ju faktiskt har 
lyckats i och med att märket har uppmärksammats.  
“Jag tycker att Apples produktplacering av Mac var helt okej medan den med mobilen var 
jättekonstig.” 
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- Frida, 23, Sex and the City 
Sears var ett märke som flera av tittarna tog upp som exempel på en dålig produktplacering i Man 
of Steel. På frågan om hur det kan komma sig svarade Ylva och Niklas följande: 
“För tydligt.” 
- Ylva, 22, Man of Steel 
“Just med Sears tänkte jag på att det inte fanns något sammanhang som var naturligt i att den 
skulle vara där. Det var bara en actionscen och sedan bara står de där på gatan med Sears-märket 
stort i bakgrunden i typ 10 sekunder.” “Det fanns ingen mening med det. När han dricker öl till 
exempel finns det ju en mening med varför de har en Budweiser. Sears känns intryckt liksom och fel 
på något sätt.” 
- Niklas, 24, Man of Steel 
Att ett varumärke presenteras på ett sätt som inte passar in är något som inte uppskattas, bekräftar 
ännu en gång Russells teori (1998) om betydelsen av presentationssammanhang. Ylvas åsikt om att 
märket exponerats för tydligt är en vanligt förekommande åsikt i båda fokusgrupper när vi pratar 
om så kallat dåliga produktplaceringar. Övertydlighet är helt enkelt inte populärt bland våra 
deltagare. Dock verkar det råda en trend i att de övertydliga produktplaceringarna, så som Sears och 
Louis Vuitton, uppmärksammas i stor utsträckning av tittarna.  
Enligt experterna i ERMA (2003) är en lyckad produktplacering en sådan vi minns. I så fall kan vi 
utifrån vår undersökning konstatera att både Mac, Apple, Louis Vuitton, Sears och Budweiser har 
lyckats med sina produktplaceringar - eftersom att de flesta har lagt dessa på minnet från filmen. 
På frågan om det kan finnas irriterande produktplacering som ändå kan vara bra, eftersom man 
minns den, svarar Frida, Erik och Nicole följande:  
“Ja även om den är störande så har de ju lyckats på något sätt i och med att man kommer ihåg den. 
Men attityden kanske inte blir positiv.” 
- Frida, 23, Sex and the City 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !46
“Ja, all uppmärksamhet är bra uppmärksamhet.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
“Jag tror också det.” 
- Nicole, 21, Sex and the City 
Det verkar alltså som att respondenterna är eniga om att ett varumärke kan uppmärksammas oavsett 
om tittarna stört sig på det eller tyckt att det passat bra in i handlingen. Det finns därmed olika vägar 
att gå när det gäller att produktplacera effektivt. Att det råder delade meningar om vad som är bra 
produktplacering och inte skapar troligen en viss svårighet för produktplacerande företag. Det gäller 
därför att göra en avvägning om vad man tänker sig att  den målgrupp man vill nå uppskattar mest - 
perfekt matchning till handlingen eller övertydlighet.  
4.3 På vilket sätt minns konsumenter? 
4.3.1 Hur vi minns produktplaceringar 
Vad är det då för produktplaceringar vi faktiskt minns? Enligt Anders Sandberg (1999) minns vi fler 
produktplaceringar, ju fler sinnen som aktiveras av den. Kombinationer av visuella och verbala är 
då precis ett sådant exempel. Även handlingskopplade produktplaceringar är sådana vi tydligt 
minns, eftersom de hamnar i fokus på ett helt annat sätt, än om de endast är verbala eller visuella. Vi 
kan från vårt resultat se att i stort sett alla våra undersökningsdeltagare mindes produktplaceringar 
som exempelvis Louis Vuitton och Nikon, Starbucks och Apple. Detta resultat styrker ett av de 
påståenden som James A. Karrh, Kathy Brittain McKee och Carol J. Pardun genererade i sin 
undersökning av ERMA-medlemmar (2003). Där konstaterades att ett varumärke bör exponeras 
genom användning, för mest effektivt resultat. Detta är något som dessa varumärken har gemensamt 
i filmerna, så det finns god anledning att tro att detta stämmer.  
Av de som sett Sex and the City, mindes samtliga tio deltagare Louis Vuitton och åtta av tio Apple, 
utan någon aided recall. På frågan om vilket kaffe som konsumerades i filmen svarade även åtta av 
tio Starbucks; och i Man of Steel-undersökningen svarade sju av tio Nikon, på frågan om vilken 
kamera Lois Lane använde i filmen. Att just Louis Vuitton-placeringen ansågs vara så prominent 
kan bero på att den var väldigt integrerad i handlingen, visades tydligt i bild och dessutom nämndes 
verbalt. Den använde sig således av Russells alla dimensioner. Apple, Starbucks och Nikon 
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användes alla av huvudpersonerna, men nämndes aldrig i tal, vilket kan förklara det bortfall som 
visades i resultatet (det vill säga att 2-3 personer missade produktplaceringen för dessa 
varumärken). 
Många undersökningsdeltagare hade svårt att, helt på egen hand, komma ihåg många varumärken. 
Däremot blev resultaten avsevärt mycket bättre i andra och tredje delen av den strukturerade 
intervjun. Detta styrker beviset för att vi människor faktiskt har ett implicit minne - att vi registrerar 
produktplaceringar, men tror oss inte minnas dem. Får vi lite hjälp däremot, så kan vi med ganska 
stor säkerhet komma ihåg vilka varumärken som var med och vilka som inte var det. Detta skulle 
kunna tyda på att det går att ha en slags subliminal påverkan på folk, även om det är väldigt svårt att 
bevisa att det är just en filmspecifik produktplacering som får konsumenten att ta steget och vilja 
köpa eller testa en produkt. 
I den ena fokusgruppen, om Sex and the City-filmen, så svarade vår ena respondent Erik att han helt 
spontant hade surfat runt och tittat på Mercedesbilar, efter det att han sett filmen. På frågan om han 
blev sugen på att konsumera en Mercedesbil efter att han sett filmen svarade han: 
“Jag har kollat på Mercedes nu faktiskt, jag vet inte varför. Jag bara surfade lite och så såg jag 
någon länk liksom. Omedvetet påverkad kanske, men det är lite konstigt tänker jag.” 
- Erik, 25, Sex and the City 
4.3.2 Visuellt och verbalt minne 
Kathleen Nadeau, doktorand i klinisk psykologi, hävdar att det finns skillnader mellan män och 
kvinnor, gällande vad vi uppmärksammar. Män har, enligt henne, lättare att upptäcka sådant som är 
mer visuellt, medan en kvinnlig hjärna bättre uppmärksammar sådant som sägs verbalt. 
I vår strukturerade intervju bad vi respondenterna att skriva ner de märken som fanns med i en 
bröllopsfotograferingsscen från Sex and the City-filmen. Samtliga av dessa varumärken nämndes 
endast och visades alltså aldrig i bild. Resultatet blev då att samtliga fem manliga respondenter inte 
kunde minnas något märke alls, medan tre av tjejerna kunde nämna 2-3 st. I en senare fråga bad vi 
deltagarna att fylla i rätt varumärke i en fras som nämns i filmen, varav meningen vi syftade på var 
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“It’s like Netflix for purses”. Här kunde bara en av killarna svara korrekt, medan tre av tjejerna 
svarade just Netflix. 
När vi frågade respondenterna om huruvida de föredrar visuella eller verbala produktplaceringar är 
svaren liknande i båda fokusgrupper. De flesta är överens om att det bästa är att både se och höra, 
men om de tvingas välja av de två så föredrar majoriteten av killarna visuella placeringar, gentemot 
tjejernas verbala. Kathleen Nadeau verkar således ha rätt i sin analys kring vad vi uppmärksammar. 
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5. Slutsatser 
Sist men inte minst redogör vi nedan för de slutsatser vi kunnat dra med hjälp av lämplig teori, efter 
tolkning av vår empiri och analys. 
En av de slutsatser vi kan dra är att individers intressen och preferenser har en stor påverkan på vår 
filmupplevelse och hur vi uppfattar produktplaceringar. En aspekt är intresset för filmen. Detta är 
något som i allra högsta grad påverkar hur vi uppmärksammar produkter och varumärken. Vår 
undersökning har nämligen visat att de som tycker om filmen och handlingen tenderar att missa en 
hel del produktplaceringar på grund av att de troligtvis varit så pass uppslukade av filmen att det är 
handlingen som är i det absoluta fokuset. Anses produkterna/varumärkena vara så pass 
välintegrerade i filmen ser tittarna inte dem som produktplaceringar. Vår undersökning har visat att 
det i stort sett kan vara nödvändigt att inkludera vissa produkter/varumärken för att skapa en viss 
känsla eller karaktär. Det vi då kan utläsa av detta är att det är viktigt för företag att välja rätt film 
för sin produktplacering.  
Paradoxen i detta är att det inte alltid är bäst att välja den film som målgruppen tycker är bäst 
(eftersom att många produktplaceringar verkar gå obemärkta förbi de som var uppslukade av 
filmen). Väljer man som företag att produktplacera i en film där produkten/varumärket inte riktar 
sig till filmens målgrupp, blir resultatet troligtvis att du också når ut till färre konsumenter i din 
målgrupp. De kommer inte att vara lika intresserade av att se filmen och kommer därför att missa 
marknadsföringen oavsett. Våra resultat tyder dock på att en högre andel konsumenter, av de som 
ändå ser den, kommer att lägga företagets produktplaceringar på minne; och detta alternativ kan 
därför trots allt medföra något positivt. I slutändan krävs alltså en samlad bedömning av de två 
alternativen, där ett företag kan tvingas att välja mellan att produktplacera i en film de tror att 
många kommer att se, eller i en film där chansen är större att de som faktiskt ser den också 
uppmärksammar marknadsföringen. 
Intresse för en produkt är även något som påverkar tittarnas köpbenägenhet - alltså om de blev 
lockade av att konsumera en produkt som var med i filmen. Kvinnorna som deltog ansåg sig ha ett 
modeintresse och blev automatiskt sugna på att shoppa efter att ha sett Sex and the City, som är en 
film med fokus på mode. Männen som ansåg sig ha ett bilintresse blev sugna på att köpa och köra 
fina bilar, däribland Mercedes. Det behöver dock inte alltid handla om en ökad 
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konsumtionsbenägenhet för just det märke som exponerats i filmen, utan ibland även produkter 
inom samma produktkategori. Slutsatsen blir således att risken finns att ett företags 
produktplacering även kan spilla över på och gynna konkurrerande företag. Våra 
undersökningsdeltagare blev exempelvis sugna på öl i allmänhet, snarare än just Budweiser, när de 
såg på Man of Steel.  
Enligt en tidigare en undersökning på området har det visat sig vara viktigt att man som företag, för 
en effektiv produktplacering, helst bör undvika att medverka i samma film som ett direkt 
konkurrerande företag. Enligt vår undersökning verkar det dock på våra deltagare, som att detta 
förmodligen inte spelar någon större roll för vår filmupplevelse eller köpbenägenhets skull. Det som 
avgör om man som företag lyckas sticka ut eller ej, är mottagarens ursprungliga 
varumärkespreferens. Har man två olika konkurrerande varumärken produktplacerade i samma film 
så verkar det alltså som att tittarna kommer att lägga sitt prefererade märke på minnet, framför det 
givna alternativet. Just denna varumärkesattityd hos tittarna har visat sig ha stor påverkan för vilka 
produktplaceringar som uppmärksammas. Har man en attityd, oavsett positiv eller negativ, noteras 
också mer sannolikt det varumärket i filmen. Har man däremot en neutral attityd eller ingen attityd 
alls tenderar man, enligt vår undersökning, att i större utsträckning missa det varumärket i filmen. 
Två konkurrerande produktplaceringar i samma film, där tittaren är positivt inställd till den ena och 
negativt inställd till den andra, skulle således innebära att personen registrerar båda, men går 
därifrån med olika attityd till respektive varumärke. 
Utifrån undersökningen kunde vi utläsa att kvinnorna hade mer hjälp av aided recall än männen i 
Sex and the City (en film som känns mer riktad till kvinnor) och männen hade mer hjälp av aided 
recall i Man of Steel (en film som känns mer riktad till män). Slutsatsen vi kan dra är att vårt 
implicita minne spelar en väldigt stor roll här. Till en början fanns det många varumärken som 
deltagarna inte kunde minnas; och en förhastad slutsats hade då kunnat vara att de heller inte minns 
dem alls. Detta vore dock felaktigt, som vår undersökning också visade. Förklaringen är att dessa 
produktplaceringar hade lagrats i deltagarnas implicita minnen och gjorts synligt först när de blev 
påminda om dem. Hade detta implicita minne inte existerat så hade vi inte kunnat mäta någon 
märkbar skillnad mellan unaided och aided recall. Detta implicita minne är sådant som omedvetet 
kan påverka inköpsbeslut i vår vardag. Vi som konsumenter tror inte nödvändigtvis att vi blir 
påverkade av reklam som vi inte minns, men när vi sedan står i butiken och ska välja produkt så 
känns den ena mer familjär - och vår benägenhet att välja just den produkten ökar. 
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Vi kan från vår insamlade data konstatera att en ‘bra’ produktplacering är till stor del en subjektiv 
definitionsfråga. Vissa tycker att den är bra så länge den har uppmärksammats (trots att man kanske 
stört sig på den) medan andra tycker att en bra produktplacering är en sådan som passar bra in i 
filmen. Resultatet från vår undersökning indikerar därmed på att det, som företag, kan vara klokt att 
ha både Lehus och Russells teorier i åtanke. Med detta menas att hur länge och hur många gånger 
en produkt exponeras, påverkar slutresultatet; och om man vill att en produktplacering ska vara 
effektiv, är det viktigt att produkten passar bra in i sammanhanget i filmen.  
Bildpositionen för varumärket eller produkten är något som visat sig påverka vad gäller tittarens 
uppmärksamhet. Majoriteten av våra undersökningsdeltagare är överens om att bildpositionen bör 
vara central eftersom det är dit tittarens uppmärksamhet är riktad och därmed ökar också 
sannolikheten att synas. Detta bidrar till att vi drar en slutsats om att företag bör sträva efter att få in 
sina produktplaceringar så centralt i bild som möjligt, för att förbättra sina chanser att nå ut till 
tittarna. 
Något som tydligt framgått i vår undersökning är att det enligt våra undersökningsdeltagare kan 
vara en nackdel att produktplacera för tydligt, om det inte görs i rätt sammanhang. Om en 
produktplacering känns för uppenbar kan det vara något som stör tittarna och därmed också 
påverkar deras filmupplevelse negativt. Flertalet varumärken i de båda filmerna uppgavs som 
exempel på övertydlig placering. Vissa ansågs vara bra och vissa ansågs vara dåligt. Den 
gemensamma nämnaren kring de dåliga exemplen, var åsikten om att dessa produktplaceringar 
kunde kännas krystade och inte passade in bra i filmen. De produktplaceringar som visserligen var 
väldigt tydliga, men som samtidigt var välintegrerade i handlingen, störde sig deltagarna inte på i 
samma utsträckning. Att produkter och varumärken presenteras genom att användas (och därmed i 
sitt sammanhang) är något som visat sig vara mycket populärt bland våra respondenter. I Man of 
Steel inkluderades de mest omtyckta placeringarna i scener där produkterna eller varumärket 
användes, vilket ligger till grund för att vi kan hävda att det är lämpligt att de placeringar man vill 
ska synas, också används av karaktärerna i filmen.  
Som nämnt ovan så fanns det både övertydliga placeringar som ansågs vara bra och övertydliga 
placeringar som ansågs vara dåliga. Enligt våra fokusgrupper kan det dock vara så att även de 
dåliga produktplaceringarna faktiskt kan vara bra! Detta eftersom de etsar sig fast i tittarnas minne. 
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Även om man kanske stör sig på produktplaceringen så ser man den; och minns den. Det kan därför 
spela mindre roll om tittarna sett den som störande eller ej. I slutändan kan man ändå argumentera 
för att den trots allt blev lyckad.  
Ju fler sinnen som aktiveras av en produktplacering, desto mer minns vi den. Därför är det som 
mest effektivt när ett varumärke exponeras både verbalt och visuellt, men gärna även välintegrerat i 
handlingen. Vi kan bekräfta Kathleen Nadeaus teori om att män generellt föredrar exponering 
visuellt medan kvinnor föredrar verbalt. Detta har resulterat i att vi anser att företag bör vara noga 
med att anpassa sina produktplaceringstekniker efter den målgrupp de riktar sig mot. Om de vill nå 
ut till kvinnor så bör de därför lägga fokus på att, på något sätt, presentera produkten verbalt. 
Företag som vill nå ut till män bör istället lägga fokus på det omvända, att främst presentera 
produkten visuellt. Trots detta är en kombination av båda det mest önskvärda i första hand.  
5.1 Framtida forskning 
En av våra tyngsta slutsatser är att man tenderar att minnas fler produktplaceringar om man inte är 
så intresserad, och uppslukad, av filmen. Detta skulle kunna påverka valet av film, för företag som 
vill produktplacera och vi anser därför att man bör vidare undersöka huruvida, och i vilken 
utsträckning, detta stämmer överens med verkligheten. Det kan nämligen vara så att en film, som 
inte tilltalar din målgrupp, faktiskt kan generera en högre avkastning i slutändan.  
Vårt ena resultat var att männen i den sista delen av vår strukturerade intervju, där de fick hjälp av 
aided recall, ringade in fler fel än kvinnorna. Det genomsnittliga antalet felgissningar skiljde sig 
alltså åt i båda filmer, varav männen båda gånger gissade på fler fel än kvinnorna. Huruvida detta 
samband är ett allmänt fenomen eller inte, kan vi inte svara på eftersom den inte berör någon teori 
som vi har använt oss av i uppsatsen. Det skulle kanske kunna finnas genusmässiga skiljaktigheter 
som exempelvis har att göra med vår benägenhet att gissa, eller vår benägenhet att ifrågasätta vår 
egna minnesförmåga. Vi anser därför att det är möjligt att fördjupa sig i detta och genomföra en 
framtida studie på just detta område. 
Något annat som vi kunde tyda från våra resultat var huruvida två konkurrerande 
produktplaceringar i samma film kunde få konsekvenser på hur mottagarna tolkade budskapen (till 
exempel om de i så fall kan underminera varandra). I den ena diskussionsgruppen var alla överens 
om att varumärkesattityden innan filmen, i högre grad påverkar vilken av placeringarna tittaren 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !53
föredrar. Detta resultat är inget vi grävde djupare i, så vi anser därför att man skulle kunna studera 
det noggrannare, för att se om deltagarna faktiskt påverkas på det sätt de hävdar att de gör. Det 
skulle kunna vara möjligt att de tror sig påverkas på ett visst sätt, men sen i själva verket påverkas 
på ett annat.  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8. Bilagor 
8.1 Manus för strukturerad intervju — Sex and the City 
Undersökning: Sex and the City 
OBS. Ta varje del en i taget och titta inte på nästa sida förrän du är helt klar med föregående. När 
en del väl har gjorts, får du inte gå tillbaka och ändra något som du redan har svarat! 
Namn: __________________________________ 
Kön: ___________________________________ 
Ålder: __________________________________ 
Intressen: ___________________________________________________________________ 
___________________________________________________________________________ 
Hur ofta uppskattar du att du ser du på film (på bio eller hemma)? Ringa in det svar som stämmer bäst. 
1. Färre än en film per månad 
2. 1-4 filmer i månaden 
3. 4-8 filmer i månaden 
4. 8-12 filmer i månaden 
5. 12-16 filmer i månaden 
6. >16 filmer i månaden 
Hade du sett Sex and the City-filmen innan denna undersökning?                Ja           Nej 
Del 1 
Vilka produktplaceringar minns du från filmen du precis såg? Nämn dem du minns nedan (om du inte minns 
några, hoppa direkt till del 2 på nästa sida). 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
Vilken anser du var den bästa respektive sämsta produktplaceringen i filmen, av dem du minns? 
Bästa: __________________________________ 
Motivering: ________________________________________________________________ 
Sämsta: __________________________________ 
Motivering: ________________________________________________________________ 
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Del 2 
Vilken dator använde Carrie i filmen? ___________________________________________________ 
Kan du uppge 3 st varumärken som nämndes under Carries bröllopsfotografering? 
__________________________________________________________________________________ 
Kan du nämna någon dryck som var med i filmen? _________________________________________ 
Kan du nämna ett eller flera varumärken som du såg i något skyltfönster under filmen?  
_________________________________________________ 
Fyll i meningen som Carries assistent säger i filmen: ”It’s like ________________________ for purses!” 
Var någonstans köpte de sitt kaffe i filmen? _______________________________________________ 
Vilket bilmärke syns i bild flera gånger under filmen? ______________________________________ 
Störde du dig på någon eller några produktplaceringar i filmen, t.ex. om de kändes väldigt säljande? 
Motivera i så fall vilken/vilka och varför: 
_______________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
Blev du någonsin under filmens gång lockad av att konsumera några av varumärkena/produkterna som var 
med i filmen? Motivera i så fall vilken/vilka och varför: 
_______________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
Ringa in det påstående som stämmer bäst överens med din generella åsikt om produktplaceringar. Utveckla 
även gärna ditt svar på raderna nedan.  
1. Jag hade haft en bättre upplevelse om filmen inte innehöll några produktplaceringar alls. 
2. Filmen känns mer trovärdig om det finns riktiga varumärken i den. 
3. Jag är helt indifferent i min åsikt om produktplaceringar. 
Annan åsikt eller övrig kommentar: 
_______________________________________________________________________________________ 
Del 3 
Nedan finner du ett antal logotyper. Ringa in samtliga som du tror dig minnas från filmen!  
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Endast 10 st logotyper är korrekta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8.2 
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8.2 Manus för strukturerad intervju — Man of Steel 
Undersökning: Man of Steel 
OBS. Ta varje del en i taget och titta inte på nästa sida förrän du är helt klar med föregående. När 
en del väl har gjorts, får du inte gå tillbaka och ändra något som du redan har svarat! 
Namn: _________________________________ 
Kön: __________________________________ 
Ålder: _________________________________ 
Intressen:__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________ 
Hur ofta uppskattar du att du ser du på film (på bio eller hemma)? Ringa in det svar som stämmer bäst. 
1. Färre än en film per månad 
2. 1-4 filmer i månaden 
3. 4-8 filmer i månaden 
4. 8-12 filmer i månaden 
5. 12-16 filmer i månaden 
6. >16 filmer i månaden 
Hade du sett Man of Steel innan denna undersökning?     Ja           Nej 
Del 1 
Vilka produktplaceringar minns du från filmen du precis såg? Nämn dem du minns nedan (om du inte minns 
några, hoppa direkt till del 2 på nästa sida). 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
__________________________________       __________________________________ 
Vilken anser du var den bästa respektive sämsta produktplaceringen i filmen, av dem du minns? 
Bästa: __________________________________ 
Motivering: ________________________________________________________________ 
Sämsta: __________________________________ 
Motivering: ________________________________________________________________ 
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Del 2  
Minns du vilket märke det var på kameran som Lois Lane använde i början av filmen? 
_________________________________________________ 
En viss restaurangkedja förekom vid ett flertal tillfällen i filmen. Vilken var detta? 
_________________________________________________ 
Vad var det för märke på den mobiltelefon som syntes flera gånger under filmen? 
_________________________________________________ 
Minns du vilken öl som konsumerades i filmen? 
_________________________________________________ 
Under filmen visades ibland nyheter på tv. Vilken nyhetskanal visades i bild? 
_________________________________________________ 
Man drack kaffe under filmens gång. Minns du vilket varumärke som visades i bild då? 
_________________________________________________ 
Störde du dig på någon eller några produktplaceringar i filmen, t.ex. om de kändes väldigt säljande? 
Motivera i så fall vilken/vilka och varför: 
_______________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________ 
Blev du någonsin under filmens gång lockad av att konsumera några av varumärkena/produkterna som var 
med i filmen? Motivera i så fall vilken/vilka och varför: 
__________________________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________________________ 
Ringa in det påstående som stämmer bäst överens med din generella åsikt om produktplaceringar. Utveckla 
även gärna ditt svar på raderna nedan.  
1. Jag hade haft en bättre upplevelse om filmen inte innehöll några produktplaceringar alls. 
2. Filmen känns mer trovärdig om det finns riktiga varumärken i den. 
3. Jag är helt indifferent i min åsikt om produktplaceringar. 
Annan åsikt eller övrig kommentar:  
___________________________________________________________________________ 
Del 3 
Nedan finner du ett antal logotyper. Ringa in samtliga som du tror dig minnas från filmen!  
Endast 8 st logotyper är korrekta, även om det kan förekomma fler i filmen. 
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8.3 Diskussionsfrågor för fokusgrupp — Sex and the City 
• Vad är er uppfattning om filmen? Tycker ni att det var en bra eller dålig film? 
• Undersökningen visade att tjejer var bättre än killar på att lägga märke till/minnas varumärken 
från Man of Steel och att killar var bättre än tjejer på att lägga märke till/minnas varumärken från 
Sex and the City. Vad tror ni detta beror på? 
• Tror ni att det är lättare att notera produktplacering om varumärket är väletablerat? 
• Vad tror ni att konsekvenserna blir om det är två konkurrerande företag med i samma film? Till 
exempel Coca Cola och Pepsi.  
• Hur anser du att en bra produktplacering ska vara? Ta plats i bild? Synas länge i bild? Visas 
många gånger? 
• Tycker ni att det är bäst med en produktplacering centralt i bilden eller mer i bakgrunden? 
• Tror ni att det kan ha en större effekt om varumärket exponeras och används eller om det bara 
nämns/är i bakgrunden? Till exempel att Mac-dator används eller Coca Cola dricks.  
• För er filmupplevelses skull: Föredrar ni att se varumärkets logga eller själva produkten helst? 
• För er filmupplevelses skull: Föredrar ni när en produkt presenteras verbalt eller visuellt? 
• Vad är en dålig produktplacering för dig? Vilka faktorer kan bidra till en negativ 
produktplacering?  
• Kan en produktplacering vara för tydlig? 
• Tror ni att det kan ha någon betydelse hur mycket film man ser när det handlar om hur 
uppmärksam man är på produktplacering? 
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• Efter undersökningen, ändrades er uppfattning om hur bra ni anser er vara på att upptäcka 
produktplacering? 
• Tror ni att det är viktigt att använda rätt produkter för att skapa en viss karaktär/roll i en film? Till 
exempel en viss bil för att uppfattas som exklusiv etc.? 
• Var det till stor hjälp att se exempel på loggor när ni skulle minnas varumärken från filmen? 
• Tror ni att det finns någon skillnad i hur män och kvinnor uppfattar produktplacering i allmänhet?  
• Tror ni att det finns någon skillnad i hur män och kvinnor uppfattar produktplacering i just denna 
film? 
• Enligt enkätundersökningen fick killarna större hjälp när loggorna visades för att komma ihåg 
varumärken än vad tjejerna fick. Det vill säga aided recall var till större nytta för killarna än för 
tjejerna. Vad tror ni detta kan bero på?  
• Det rådde väldigt delade åsikter kring placeringarna av Apple och Louis Vuitton. Vissa tyckte att 
Apple var bäst och vissa att den var sämst. Likadant med Louis Vuitton. Vad tänker ni kring 
detta? 
• Apple och Starbucks var märken som etsade sig fast hos många av er. Vad tror ni detta beror på? 
Visades den flera gr? Visuell? Verbal? Användes den? 
• Betydligt fler killar störde sig på Louis Vuitton-placeringen än vad tjejerna gjorde. Varför tror ni 
det? 
• Fler killar än tjejer lade Mercedes på minnet. Hur kan det komma sig? 
• Tänker ni att den här filmen är lämpad för en speciell målgrupp? 
• Att det är så pass mycket produktplacering i filmen som det är. Gjorde det att ni störde er på 
filmen? 
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• Tjejerna blev mer shoppingsugna än killarna av att se denna film. Vad tror ni det beror på?  
• Vad är er attityd till varumärket Louis Vuitton? 
• Vad är er attityd till varumärket Apple? 
• Vad är er attityd till varumärket Starbucks? 
• Vad är er attityd till varumärket Mercedes? 
• Vad är er attityd till varumärket Vera Wang? 
• Föredrar ni verbal eller visuell produktplacering? Tror ni att ni uppmärksammar på olika sätt? 
• Hur tycker ni att det har varit att medverka? Blivit mer uppmärksamma på produktplacering nu i 
efterhand? 
• Tror ni att det spelade någon roll om ni hade sett filmen tidigare eller ej? 
• Anser ni att vad som kan ses som irriterande produktplacering även kan vara bra, eftersom man 
faktiskt minns den? Det vill säga, är all publicitet bra publicitet? 
8.4 Diskussionsfrågor för fokusgrupp — Man of Steel 
• Vad är er uppfattning om filmen? Tycker ni att det var en bra eller dålig film? 
• Undersökningen visade att tjejer var bättre än killar på att lägga märke till/minnas varumärken 
från Man of Steel och att killar var bättre än tjejer på att lägga märke till/minnas varumärken från 
Sex and the City. Vad tror ni detta beror på? 
• Tror ni att det är lättare att notera produktplacering om varumärket är väletablerat? 
Företagsekonomiska Institutionen, 2015-01-12 Madison & Vine                                                              !67
• Vad tror ni att konsekvenserna blir om det är två konkurrerande företag med i samma film? Till 
exempel Coca Cola och Pepsi.  
• Hur anser du att en bra produktplacering ska vara? Ta plats i bild? Synas länge i bild? Visas 
många gånger? 
• Tror ni att det kan ha en större effekt om varumärket exponeras och används eller om det bara 
nämns/är i bakgrunden? Till exempel att Mac-dator används eller Coca Cola dricks.  
• För er filmupplevelses skull: Föredrar ni att se varumärkets logga eller själva produkten helst? 
• För er filmupplevelses skull: Föredrar ni när en produkt presenteras verbalt eller visuellt? 
• Vad är en dålig produktplacering för dig? Vilka faktorer kan bidra till en negativ 
produktplacering? Kan en produktplacering vara för tydlig? 
• Tror ni att det kan ha någon betydelse hur mycket film man ser när det handlar om hur 
uppmärksam man är på produktplacering? 
• Efter undersökningen, ändrades er uppfattning om hur bra ni anser er vara på att upptäcka 
produktplacering? 
• Tror ni att det är viktigt att använda rätt produkter för att skapa en viss karaktär/roll i en film? Till 
exempel en viss bil för att uppfattas som exklusiv etc.? 
• Var det till stor hjälp att se exempel på loggor när ni skulle minnas varumärken från filmen? 
• Tror ni att det finns någon skillnad i hur män och kvinnor uppfattar produktplacering i allmänhet? 
Tror ni att det finns någon skillnad i hur män och kvinnor uppfattar produktplacering i just denna 
film? 
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• Enligt enkätundersökningen fick killarna större hjälp när loggorna visades för att komma ihåg 
varumärken än vad tjejerna fick. Det vill säga aided recall var till större nytta för killarna än för 
tjejerna. Vad tror ni detta kan bero på?  
• Hälften av er tyckte att varumärket Sears var sämst placerad. Vad tror ni detta beror på? 
• Varför tror ni att Nikon, Budweiser och 7-Eleven var märken ni mindes väl från filmen? 
• Flera av er blev sugna på att köpa Nikon-produkter. Hur tror ni det kommer sig?? 
• Varför tror ni att det var så svårt att lista ut märket på mobiltelefonen? 
• Vad är er attityd till märket Sears? 
• Vad är er attityd till märket Nikon? 
• Vad är er attityd till märket Budweiser? 
• Vad är er attityd till märket 7-eleven?
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